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Lời tựa 


Mùa xuân năm 1993, Roberto 
Goizueta đề nghị tôi quay lại làm 
việc cho công ty Coca-Cola với tư 
cách là Giám đốc Marketing đầu tiên 
của hãng. 

Tôi sẽ phụ trách nguồn ngân sách 
toàn cầu trị giá hơn 5 tỉ đô la, và câu 
hỏi đầu tiên xuất hiện trong đầu tôi 
là: “Làm thế nào để mình vừa trò 
chuyện hiệu quả với người tiêu dùng, 
vừa thúc đây được kinh doanh?” 

Có rất nhiều yếu tố đóng góp vào 
thành công của chúng tôi, hay nói 
đúng hơn, là thành công của đội ngũ 
chuyên gia mà tôi tập hợp được. Tôi 


có thê thuê các chuyên viên tiếp thị 


giỏi nhất và có được những đối tác 
tốt nhất trên thế giới. Hội tụ những 
yếu tô tốt nhất trong kinh doanh là 
cách duy nhất giúp chúng tôi gia tăng 
lượng tiêu thụ từ 9 tỉ lon lên 1Š tỉ lon 
chỉ trong vòng ba năm ngắn ngủi. 

Trình bày bao bì, vốn là yếu tố 
then chốt của thiết kế thương hiệu, 
vẫn luôn hấp dẫn tôi. Tôi tin rằng đây 
là phương cách trò chuyện hiệu quả 
nhất với người tiêu dùng - và tôi 
cũng tin rằng phương cách này đã bị 
lạm dụng và quản lí kém cỏi trong 
nhiều năm qua. 

Năm 1985, trong nhiệm kì đầu 
tiên của tôi tại công ty Coca- Cola, 
trước thềm giới thiệu dòng nước 
uống New Coke mới và chuẩn bị kỉ 
niệm 100 năm thành lập công ty 


Coca-Cola, tôi nhận được điện thoại 


của một bộ phận thành viên trong 
công ty đẻ nghị tôi xây dựng thiết kế 
đồ họa mới để in trên bao bì đúng 
vào dịp kỉ niệm 100 năm thành lập 
công ty vào năm 1986. Ban đầu, tôi 
rất sốc, bởi tôi tin rằng trình bày bao 
bì là phương thức nhận dạng thương 
hiệu, thay vì phô-trương-và-nói. 
Nhưng tôi thua trong cuộc tranh luận 
đó và bao bì được thiết kế lại. Toàn 
bộ thương hiệu của công ty Coca- 
Cola đều được giảm xuống còn một 
mẫu thiết kế duy nhất. Đó là thiết kế 
mang tính chính trị được sáng tạo vì 
những mục đích không đúng hướng, 
không phục vụ sự nghiệp đúng đắn. 
Tháng Tám năm đó (năm 1993) 
tôi trở lại công ty sau bảy năm gián 
đoạn, và ngay lập tức, tôi bắt tay tìm 
kiếm những người “hiểu chuyện”. 


Cũng vào mùa thu năm đó, khi thảo 
luận về vấn đề thiết kế, tôi được giới 
thiệu với Marc Gobé tại Parl, và hai 
câu hỏi đầu tiên tôi hỏi Marc là: Anh 
có hiểu chuyện không? và Anh có thể 
giúp tôi không? 

« Anh có hiểu tầm quan trọng của 
mẫu thiết kế đồ họa với vai trò của 
một công cụ bán hàng không? 

- Anh có thê giúp tôi vận dụng 
sức mạnh phi thường của mẫu thiết 
kế và mô tả bằng hình tượng các biểu 
trưng của công ty Coca-Cola nhằm 
giúp chúng tôi bán được thêm nhiều 
sản phẩm không? 

Marc gây ấn tượng mạnh với tôi 
nhờ phương pháp khơi gợi cảm xúc 
của thiết kế thương hiệu, và đó là 
một ý tưởng đi trước thời đại. Trong 


ba năm sau đó, sự giúp đỡ Marc dành 


cho tôi chính là công cụ giúp lượng 
tiêu thụ của công ty Coca-Cola tăng 
từ 9 tỉ lon lên I5 tỉ lon. Đó không chỉ 
nhờ thiết kế đồ họa trên lon hoặc chai 
- đây vốn là công việc của các nhà 
thiết kế đồ họa — mà còn nhờ vốn 
hiểu biết tuyệt vời của Marc về vai 
trò của các tài sản giấu mặt, ví dụ 
như xe tải, đồng phục và toàn bộ 
những sự thê hiện bằng hình ảnh của 
một thương hiệu. 

Ngày ngày, trên đường phố xuất 
hiện hàng triệu, hàng triệu hình ảnh 
liên quan đến Coca-Cola, ví dụ như 
những chiếc xe tải chạy tới chạy lui 
trước mắt người tiêu dùng... mặc đù 
chúng tôi chưa hề dành chút thời gian 
nào thiết kế các phương tiện này để 
bán hàng. 


Khi tôi đên Parl, Marc và cộng sự 


của ông cho tôi xem mẫu thiết kế họ 
thực hiện cho Thế vận hội Olympics 
tại Albertville và mẫu thiết kế dành 
cho hãng nước hoa Boucheron. Cách 
họ sử dụng màu sắc rất khác lạ — 
không chỉ là các màu truyền thống, 
và cách họ vận dụng mẫu thiết kế — 
không phải mẫu thiết kế truyền 
thống, để thực sự truyền đạt bản chất 
của sản phẩm và kết nối cảm xúc với 
người tiêu dùng. 

Tôi vẫn luôn tin rằng, trong lĩnh 
vực marketing, thiết kế thương hiệu 
trên bao bì là một phần vô cùng quan 
trọng. Thiết kế này phải truyền đạt 
đúng ý nghĩa thương hiệu tới người 
tiêu dùng. Marc và đối tác của ông, 
Joel Desgrippes, hiểu rõ rằng trình 
bày bao bì phải thực sự phục vụ mục 


đích truyền đạt ý nghĩa của thương 


hiệu đến người tiêu dùng mỗi ngày, 
trên mỗi kệ hàng, trong mọi gian 
hàng, trên từng chiếc xe tải và từng 
chiếc máy bán hàng tự động trên 
khắp thế giới. Có lẽ tôi cũng có thể 
viết một cuỗn sách về kinh nghiệm 
của mình với Marc, về những điều tôi 
học được từ màu xanh nước biển mà 
Marc sử dụng trong logo cho Thế vận 
hội Olympics Mùa đông tại 
AIbertville, cho mẫu thiết kế chai 
đựng nước hoa cùng chuỗi cửa hiệu 
của Boucheron, và sau đó là mẫu 
thiết kế lại bao bì của hãng Gillette. 
Và đó cũng chính là màu sắc thay đôi 
vẻ hấp dẫn đầy sảng khoái của nước 
uống Sprite. 

Tôi hiểu rất rõ văn hóa của công 
ty Coca-Cola và sự kết nối của 


thương hiệu với màu đỏ (thê hiện giá 


ông đã đúng. 

Trong cuốn sách này, Marc đề 
cập vắn tắt về mẫu thiết kế của Coca- 
Cola trong Thế vận hội Olympics 
năm 1996 tại Atlanta. Mặc dù sự kiện 
này được nhắc đến rất khiêm tốn, 
nhưng đối với chúng tôi, đó là sự 
thay đổi vô cùng quan trọng trong 
việc quản lí một thứ vốn được thực 
hiện một cách thụ động, hay đúng 
hơn, là một thứ được làm ra để bán 
Thế vận hội Olympics thay vì bán 
Coca-Cola. Tại Thế vận hội năm đó, 
thương hiệu của chúng tôi xuất hiện 
khắp nơi, từ mẫu thiết kế Thành phố 
Olympic Coca-Cola, đến các bao bì, 
đồng phục, đến những thứ mà chúng 
tôi đặt trên sân vận động, sân bay và 
nhà ga. Khi tôi viết những dòng này, 


tôi vừa trở về từ Thế vận hội được tổ 


chức tại Sydney, và tôi còn thấy rõ 
hơn hiệu quả của một bản thiết kế 
đúng mục đích, chủ động nhằm 
marketing. Tại Sydney, rõ ràng là 
nhiều nhà bảo trợ rất lười biếng. Họ 
chỉ trưng bày những bản thiết kế rời 
rạc và bỏ qua cơ hội kinh doanh. 
Ngày ngày, trong các cửa hiệu, tôi 
đều nhìn thấy thứ mà tôi nhìn thấy tại 
Sydney: Những bản thiết kế lười 


biếng không có tầm nhìn. 
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Trên tất cả, những điều tôi học 
được từ Marc và Coca-Cola là khả 
năng sáng tạo tạo ra phạm vi của một 
thương hiệu; Nó không thê hiện bằng 
việc hiện giờ công ty bạn đang ở đâu, 


mà thể hiện bạn muớ#ñấÑñïnh ở đâu. 


Hàng ngày, thông qua công ty Tư vấn 


chiến lược tập Tơ đều 
thuyết giảng rã TÉm»lư 

yêt giảng rắng VN. ương 
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"hệ trải Thiện 
"đâu thiết kê giúp bạn 
sản phẩm và khiến “bạn mua \ sản 
phẩm. 

Tôi tin rằng sự sáng tạo đóng vai 
trò then chốt trong thành công của 
một thương hiệu, và không một nhà 
thiết kế nào phù hợp hơn Marc Gobé 


để giải thích về các mẫu thiết kế sáng 
tạo, tích hợp. Thương hiệu cảm xúc 
sẽ giúp bạn hiêu rõ phương thức giúp 
các nhãn hiệu lớn — từ Stew 
Leonards tại miền nông thôn 
Connecticut đến công ty Coca-Cola 
đa quốc gia — tăng trưởng kinh doanh 
và thu hút những người tiêu dùng 
trung thành. 

SERGIO ZYMANI 

1 Chuyên gia marketing và 
thương hiệu. 


Lời nói đầu 


Sự xuất hiện cùng lúc của truyền 
thông xã hội và sự chuyển đổi có quy 
mô lớn từ các công cụ giao tiếp cố 
định sang không dây, cuộc tranh cử 
của Barack Obama vào vị trí Tổng 
thống Hoa Kỳ và cuộc khủng hoảng 
kinh tế lớn nhất từ trước đến nay đã 
thôi thúc tôi cập nhật cuốn sách đầu 
tiên Thương hiệu cảm xúc. Trong 
lịch sử phát triển gần đây, chúng ta 
chưa hề thấy mô hình của những thay 
đổi mạnh mẽ có thể ảnh hưởng đến 
xã hội và nền văn minh về mọi mặt, 
từ kinh tế, xã hội đến kinh doanh. 
Đây là thời đại của cảm xúc. 


Những thay đổi này ảnh hưởng 


như thế nào đến cuộc sống và thương 
hiệu của chúng ta trong giai đoạn 
khủng hoảng này? Cuốn sách này sẽ 
trả lời câu hỏi đó. Truyền thông trực 
tuyến đang trao trả quyền năng cho 
con người, vì vậy, là người tiêu dùng, 
chúng ta biết nó sẽ thay đổi và buộc 
các hãng kinh doanh phải phát triển 
hơn nữa nhằm đáp ứng nhu cầu của 
người tiêu dùng mới được trao 
quyền. Khả năng tồn tại hoặc phát 
triển của thương hiệu trong môi 
trường mới này phụ thuộc vào sự sẵn 
sàng của thương hiệu khi đáp ứng kì 
vọng của những người được định 
hướng bởi Twitter, Facebook và các 
trang web truyền thông xã hội khác - 
các trang này đã thay đổi truyền 
thông đại chúng và sự chia sẻ, cam 


kết và đối thoại đặc quyền đặc lợi. 


Phương thức thúc đấy những sản 
phẩm mà con người không muốn sẽ 
chấm đứt vì các ngành kinh doanh 
mới đang được tạo ra nhằm thu hút 
mọi người với những lời chảo mời 
khơi gợi nguồn cảm hứng. Mô hình 
kinh doanh mới tập trung vào sự kết 
nối thay vì sự kiêu ngạo, vào cảm 
hứng thay vì cường điệu hóa, đang 
chiếm ưu thế. 

Chúng ta đang rời khỏi một thế 
giới, nơi người tiêu dùng chứng kiến 
các công ty sản xuất xe hơi phá sản 
không bao lâu sau khi hứa hẹn một 
“cuộc cách mạng Mĩ” và lên tiếng 
sau khi thương hiệu nước ép trái cây 
Tropicana thay đổi bao bì của một 
trong các mẫu thiết kế được tôn trọng 
nhất trong ngành công nghiệp này. 


Đã hết rồi thời đại của sự kiêu ngạo 


thương hiệu đối với người tiêu dùng, 
và cuốn sách tái bản lần hai Thương 
hiệu cảm xúc sẽ đưa ra các ví dụ về 
những thay đổi, chứng minh cách 
thức lấp đầy khoảng trống giữa 
phương pháp hợp lý của văn hóa 
doanh nghiệp với thế giới đầy cảm 
xúc của người tiêu dùng. 

Là một nhà thiết kế và nhà làm 
phim, tôi sẽ quan tâm đến thành tố 
quan trọng nhất khi xây dựng thương 
hiệu: con người. Lấy cảm hứng từ 
các đoạn băng tôi đã ghi hình cho 
trang web của mình 
(www.emotionalbranding.com), 
trong cuốn sách này, tôi sẽ trình bày 
những cảm xúc hình thành nhu cầu 
và truyền cảm hứng cho các chuyên 
viên tiếp thị. 


Đê việt cuôn sách này, tôi cũng 


phỏng vấn những người có tầm nhìn 
xa trông rộng — họ phát minh ra 
phương thức mới đề lấp đầy khoảng 
trồng giữa thương hiệu và con người, 
nhưng tôi cũng nhận thấy thời điêm 
khi thương hiệu đi sai hướng. Tôi 
muốn biết tại sao một số nhà hoạt 
động xã hội được thôi thúc để băng 
qua biển Thái Bình Dương bằng một 
con thuyền được làm từ các chai 
nhựa nhằm phản đối tỉnh trạng ô 
nhiễm hiện đang nằm ngoài sự kiêm 
soát của chúng ta, và tại sao trẻ em 
dưới 10 tuổi không mua sắm tại các 
cửa hàng không đáp ứng được kì 
vọng của chúng về tính bền vững. 
Cuối cùng, vì hơn 50% dân số toàn 
cầu hiện đang sống tại khu vực nông 
thôn, nên tôi tập trung vào sự ảnh 


hưởng của việc này đôi với môi 


trường và lỗi sống, và ý nghĩa của 
việc này khi xét về thói quen tiêu 
dùng mới. Điều quan trọng nhất là 
cuốn sách này sẽ nghiên cứu phương 
thức giúp mọi người thuộc mọi tầng 
lớp xã hội thu nhận và hiểu rõ thông 
tin, cách thức và lí đo họ kết nối với 
nhau. 

Khi tôi chứng kiến các tòa tháp 
được dựng lên tại khu ô chuột ở Rio 
de Janeiro nhằm giúp người dân kết 
nối với internet, tôi nhận ra rằng 
phương tiện truyền hình truyền thông 
sẽ có vai trò ngày càng nhỏ bé trong 
tương lai của chúng ta. Thế giới đang 
chuyền động và hành tinh cũng đang 
thay đổi nhanh chóng. Có quá nhiều 
thứ mà chúng ta chưa biết, và chúng 
ta đang bỏ lỡ rất nhiều thông tin 


thông qua phương tiện truyền thông 


truyền thống và được thôi phông quá 
mức Cùng với trang web 
emotionalbranding. com, cuốn sách 
này sẽ bất đầu một cuộc trò chuyện 
khó có thể tìm thấy được ở bất cứ nơi 
nào khác. 


ôi đã cập nhật mười thông điệp 
ương hiệu cảm xúc, và các 
lệp này còn phù hợp hơn với 
ngày nay. Tôi vẫn tiếp tục 
ạnh vào ba thế hệ có uy quyền 
lớn nhất HỶ thế hệ Baby Boomers, thế 
hệ X và thế hệ Y — nhằm giải thích lí 
do khiến thế hệ X, dù với số lượng ít 
ỏi hơn, sẽ có lúc làm tồn hại đến nền 
kinh tế vì nhóm dân số này không thể 
thay thế thói quen tiêu dùng của các 
Baby Boomers, khi các Baby 
Boomers này hết tuổi lao động. Bạn 
sẽ thấy có một chương hoàn toàn mới 
viết về truyền thông xã hội và báo 
cáo cập nhật về tình hình quảng cáo, 
cũng /ñhư thách thức mà các công ty 


quấng cáo phải đói mặt. 

6ˆ Là một nhà thiết kế, một nhà văn 
và một nhà sản xuât, tôi vân luôn 
sáng tạo ra những ý tưởng nhằm mở 
rộng biên giới sáng tạo của mình, 
nhờ vào khả năng trực giác mạnh mẽ 
nhất của bản thân, và nhu cầu không 
ngừng nghỉ được khám phá, nghiên 
cứu và học hỏi nhằm đáp ứng lòng 
hiếu kì vô tận của mình. Tôi đem đến 
cho thương hiệu khả năng kết nối với 
con người, và tìm ra ngôn từ chính 
xác đề đến được với người tiêu dùng 
một cách đầy cảm xúc. Tôi muốn 
thương hiệu nhìn thấy thế giới và 
những người cư ngụ trên thế giới 
bằng ánh mắt mới. Tôi muốn thương 
hiệu nhìn thấy một nụ cười, hiểu 
được sức mạnh của một giác mơ 


được biến thành hiện thực, chuyên 


động cùng với những con người tôn 
vinh niềm hi vọng. Và điều quan 
trọng nhất là giúp các thương hiệu 
này cảm nhận được cảm giác phấn 
khích khi làm được điều đúng đắn. 
Cuốn sách này viết về một giấc 


mơ. 


GIỚI THIỆU 


Thương hiệu cảm xúc: Nhiên liệu 
thành công của thế kỉ XXI 

Câu chuyện này nói về vấn đề gì? 
Bạn nhìn thấy gì? Mục đích của bạn 
là gì Về mặt lí tưởng, nếu chúng ta 
làm tốt việc này, bạn hi vọng khán 
giả sẽ cảm nhận, suy nghĩ, có cảm 
tưởng như thế nào? Bạn muốn họ rời 
khỏi rạp hát trong tâm trạng thế nào? 

- Sidney Lumet, tác giả cuốn 
Making Movies 

Trong thập kỉ qua, có một điều 
ngày càng trở nên rõ ràng là thế giới 
đang chuyển mình từ nền kinh tế theo 
định hướng công nghiệp, trong đó, 


máy móc là những siêu anh hùng, 


sang nền kinh tế định hướng con 
người, trong đó, người tiêu dùng 
được ngồi trên chiếc ghế của quyền 
lực. Một bài viết trên tờ New York 
Times cách đây một thập kỉ có nêu 
rõ: “50 năm qua, nền tảng kinh tế đã 
chuyển đổi từ sản xuất sang tiêu 
dùng. Xu hướng này thay đổi từ 
phạm vi của sự hợp lí sang phạm vi 
của mong muốn: từ khách quan sang 
chủ quan; tới địa hạt của tâm lí học.” 

Những ý tưởng đơn giản, ví dụ 
như máy tính, đã chuyên từ “thiết bị 
công nghệ” sang ý tưởng lớn hơn, 
hướng trọng tâm hơn vào người tiêu 
dùng và được biết đến như “công cụ 
giải trí phong cách sống.” Ngày nay, 
máy bay ít được biết đến như một 
phương tiện vận chuyển và được biết 


đên nhiêu hơn với vai trò “các tô 


chức lữ hành”, góp phần nâng cao 
đời sống của chúng ta trên nhiều 
phương diện, thông qua các chương 
trình tích điểm thưởng hết sức tỉ mi. 
Thực phâm không còn liên quan đến 
việc nấu nướng hay việc vặt nữa, 
thay vào đó nó liên quan tới nhà ở và 
thiết kế phong cách sống cùng “kinh 
nghiệm giác quan.” Và các trường 
đại học trong tương lai sẽ được gắn 
thương hiệu và thực hiện chức năng 
của “các ngân hàng tri thức”, hướng 
trọng tâm vào phương thức “học toàn 
cầu, học suốt đời”, linh hoạt phục vụ 
đội ngũ sinh viên trên khắp thế giới, 
có thể học tại trường và học từ xa, dù 
nền tảng của các sinh viên này khác 
nhau, thay vì các chương trình giảng 
dạy cao học và đại học truyền thống. 


Nhăm tạo môi liên quan và tôn tại, 


điều cốt yếu là các thương hiệu phải 
hiểu được những thay đổi lớn lao 
đang trỗi dậy và cạnh tranh sao cho 
phù hợp. So với năm năm trước, rõ 
ràng là hiện nay chúng ta đang hoạt 
động với bộ giá trị hoàn toàn khác 
biệt. Tốc độ đã thay thế sự ôn định, 
và tài sản vô hình trở nên có giá trị 
hơn tài sản hữu hình. Mô hình kinh tế 
cung/cầu truyền thống hiện đang 
được đánh giá lại một cách triệt đẻ. 
Các doanh nghiệp nhận ra rằng cơ 
hội mới trên thị trường không còn 
dựa trên việc vắt kiệt chỉ phí và gia 
tăng lợi nhuận xung quanh mô hình 
kinh doanh nữa, thay vào đó, phải 
dựa vào việc phát triên dòng doanh 
thu hoàn toàn mới bằng những ý 
tưởng sáng tạo. 

NÊN KINH TÉ CŨ NÊN KINH 


TẾ MỚI 

Dựa vào nhà máy 

Do năng lực thúc đây: phụ thuộc 
vào thiết bị hiện có 

Chậm thích ứng với thị trường 

Sản xuất sản phâm 

Tập trung sản xuất 

Dựa vào người tiêu dùng 

Thuê sản xuất 

Nhanh chóng thích ứng với thị 
trường 

Sáng tạo thương hiệu 

Tập trung vảo người tiêu dùng 

Một bài viết trên tờ Wall Street 
Journal có tựa đề “Xa rồi thời cung 
và cầu” đưa ra kết luận sau: “Điểm 
cốt yếu. Sự sáng tạo là tiên đan tăng 
trưởng, vượt xa vốn. Và sự sáng tạo, 
dù quý báu, cũng có một số hạn chế 


đó là làm giới hạn phạm vi và sự sẵn 


có của nguồn vốn cùng hàng hóa vật 
chất.” Trong môi trường kinh doanh 
mới mẻ này, ý tưởng là tiền bạc. Trên 
thực tế, ý tưởng là một dòng tiền tệ 
mới — dòng tiền này mạnh hơn cả 
tiền bạc. Chỉ cần một ý tưởng — nhất 
là khi ý tưởng đó liên quan đến ý 
niệm về một thương hiệu lớn — có thể 
thay đổi tương lai của toàn bộ công 
ty. 

Nhưng điêu gì thực sự hình thành 
nên ý tưởng thương hiệu lớn ngày 
nay? Trên thương trường siêu-cạnh- 
tranh này, nơi bản thân hàng hóa hay 
dịch vụ không còn đủ hấp dẫn đề thu 
hút một thị trường mới hay duy trì thị 
trường cũ hoặc khách hàng hiện có, 
tôi tin rằng khía cạnh cảm xúc của 
sản phâm và hệ thống phân phối 
chính 


Nói về cảm xúc, tôi muốn nói về 
cách thức một thương hiệu thu hút 
người tiêu dùng, dựa trên mức độ 
cảm giác và cảm xúc. là sự khác biệt 
then chết giữa lựa chọn cuối cùng 
của người tiêu dùng và mức giá mà 
họ sẽ trả. Nói về cảm xúc, tôi muốn 
nói về cách thức một thương hiệu thu 
hút người tiêu dùng dựa trên mức độ 
cảm giác và cảm xúc; cách thức một 
thương hiệu xuất hiện vì con người 
và củng cỗ Sự kết nối lâu dài, sâu sắc 
hơn. 

Nghĩa là, hơn bao giờ hết, việc 
hiểu rõ mong muốn và nhu cầu cảm 
xúc của con người thực sự là chìa 
khóa thành công. Các doanh nghiệp 
phải có những bước đi kiên quyết 
nhằm xây dựng sự kết nối và mối 


quan hệ chặt chẽ hơn, coi khách hàng 


là đối tác. Ngành công nghiệp ngày 
nay cần đem đến cho con người 
những sản phâm mà họ mong muốn, 
vào đúng thời điểm họ cần, thông qua 
các kênh phân phối, nhanh chóng đáp 
ứng nhu cầu của người tiêu dùng một 
cách thú vị và thân thiết. Chào mừng 
bạn đến với thế giới của Thương hiệu 
cảm xúc, một li cocktail sôi nổi của 
nhân chủng học, khả năng sáng tạo, 
kinh nghiệm giác quan và phương 
pháp thay đổi có tầm nhìn. 

Thương hiệu cảm xúc cung cấp ý 
nghĩa và phương pháp kết nối sản 
phẩm với người tiêu dùng một cách 
sâu sắc nhất. Nó tập trung vào khía 
cạnh hấp dẫn nhất trong tính cách của 
con người: Mong muốn được vượt xa 
sự thỏa mãn về vật chất và cảm nhận 


sự trọn vẹn mang tính cảm xúc. 


Thương hiệu được gây dựng đề đạt 
được mục tiêu này, bởi nó đề cập đến 
các động lực nhiều tham vọng vốn là 
nền tảng động lực của con người. 

Nhận dạng thương hiệu bắt đầu 
từ mỗi gia đình 

Thương hiệu được mang đến cho 
cuộc sông của người tiêu dùng trước 
nhất là nhờ phong cách đặc trưng của 
công ty ân sau thương hiệu và sự cam 
kết của công ty trong việc tiếp cận 
con người dựa trên mức độ cảm xúc. 
Bernard Arnault, chủ tịch tập đoàn 
LVMH - một tập đoàn bán hàng xa 
xỉ vô cùng thành công, sở hữu hãng 
Dior cùng rất nhiều thương hiệu uy 
tín khác, kiếm bội tiền nhờ suy nghĩ 
này và xây dựng công ty dựa trên các 
ý tưởng đó. Ông nói: ““Tôi thích được 


cảm nhận cảm xúc... và tôi còn đông 


ý hơn nữa về điều này khi nhìn thấy 
kết quả đoanh số.” 

Với mô hình mới mẻ, định hướng 
cảm xúc này, quả là công bằng khi 
nói rằng người tiêu dùng đang suy 
nghĩ bằng tim hoặc dạ dày hơn là suy 
nghĩ bằng đầu khi lựa chọn sản 
phẩm, hoặc công chúng muốn được 
đảm bảo chắc chắn về sự cam kết rõ 
ràng của một doanh nghiệp? Tôi sẽ 
trả lời có với cả hai câu hỏi này. 
Phạm vi rộng lớn chưa được khám 
phá của cảm xúc —- bao gồm cám 
nhận của con người về các doanh 
nghiệp hoặc thế giới doanh nghiệp 
nói chung — là yếu tổ ngày càng quan 
trọng trong thói quen mua hàng khi 
hầu hết các sản phâm đều có chất 
lượng như nhau và có nguy cơ chỉ là 


hàng hóa đơn thuần trên thương 


trường đông nghịt. Ngày nay, cùng 
với sự xuất hiện của internet và ảnh 
hưởng rộng rãi của nó đối với thế 
giới kinh doanh nói chung, cơ hội 
kinh đoanh đôi bên cùng có lợi tồn 
tại nhằm tạo ra sự cộng tác giữa con 
người và doanh nghiệp, tạo ra lợi 
nhuận ngảy càng gia tăng cho cả hai 
bên. Mô hình hợp tác đôi bên cùng 
có lợi này nhanh chóng trở thành 
chuân mực mới trong kinh đoanh. 

Học hỏi từ thành Rome, suy nghĩ 
như người Athen 

Theo Harold A. Inms, tác giả 
cuốn sách Đế chế và truyền thông 
(Empie and Communications) 
(1950), các phương tiện truyền thông 
góp phần gia tăng thành công hoặc sự 
sụp đồ của các nền văn minh và cuối 


cùng là chuyên hóa chúng. Innis so 


sánh văn hóa “truyền miệng” của 
người Hy Lạp cổ với văn hóa “viết” 
của người La Mã, nhằm cho thấy hai 
loại hình truyền đạt thông tin này tạo 
ra hai nền văn minh hoàn toàn khác 
biệt. Lý thuyết của ông ngày cảng có 
liên quan hơn trong thế ki XXI khi 
chúng ta quan sát internet — mô hình 
truyền thông mới —- đang gây ảnh 
hưởng và thách thức lớn đối với các 
kênh thương mại truyền thống. Các 
cơ hội trực tuyến mới trao quyền cho 
người tiêu dùng và thay đôi cách thức 
họ đón nhận thông điệp thương mại. 
Chúng ta không thê đánh giá thấp tác 
động của cuộc cách mạng công nghệ 
này đối với xã hội và những thay đôi 
mà nó đem đến cho hoạt động tiêu 
dùng, vì vậy, trước hết, chúng ta phải 


lưu ý đến các phân nhánh lịch sử 


trong các phát hiện của Innis. 

Quả là đễ dàng khi giấy cói, một 
loại giấy nhẹ, cho phép người La Mã 
giao thiệp với nhau trên khắp bốn 
phương của đế chế rộng lớn, giúp họ 
có khả năng xây dựng chính quyền 
tập trung, nhằm hỗ trợ việc mở rộng 
các cuộc chính phạt và quản lí lãnh 
thô rộng lớn. Sự phụ thuộc vào loại 
hình giấy viết này, dù không lâu dài, 
nhưng cũng góp phần thúc đây nền 
văn minh mà Innis gọi là “khoảng 
trông”. Có lẽ mô hình cai trị tập trung 
của người La Mã là mô hình chính 
xác nhất với thế giới doanh nghiệp 
ngày nay: Các mô hình kinh doanh 
tập trung hiệu quả được hỗ trợ bởi 
tốc độ truyền đạt thông tin của công 
nghệ, góp phần hình thành phương 
thức đưa ra quyết định từ-trên-xuống, 


giống hình kim tự tháp, trong đó, chỉ 
một vài người nắm giữ toàn bộ quyền 
lực. 

Trong khi đó, người Hy Lạp cỗ 
lại thiểu đi sự linh hoạt của phương 
tiện truyền đạt nhẹ tênh kia, và phụ 
thuộc vào phương tiện truyền đạt 
nặng hơn nhưng lâu dài hơn, ví dụ 
như giấy da. Người Hy Lạp tìm đến 
phương tiện truyền đạt bằng miệng 
để giao tiếp và cai trị truyền thống 
mà Innis cho rằng truyền thống đó 
nhân mạnh đến “thời gian”. Việc chia 
sẻ thông tin bằng hình thức truyền 
miệng đem theo những câu chuyện 
tồn tại suốt nhiều thế hệ (bạn hãy 
nghĩ đến câu chuyện Odyssey của 
Homer, và một vài người cho rằng 
câu chuyện này xuất hiện trong nền 


văn hóa Hy Lạp rất lâu trước khi nó 


được truyền đạt bằng chữ viết, 
nhưng thông tin đó chỉ đến được với 
số lượng người nghe hạn chế. Do đó, 
người Hy Lạp bị hạn chế về mặt hành 
chính và trong việc mở rộng lãnh thô. 
Nhưng thay vào đó, văn hóa truyền 
miệng của người Hy Lạp bắt buộc 
phải có sự phân cấp và khuyên khích 
những cuộc tranh luận, góp phần 
khơi dậy lối suy nghĩ sáng tạo, dải 
lâu. Kết quả là, những cuộc tranh 
luận giúp tạo ra bối cảnh, trong đó 
nước Hy Lạp cô trở thành quê hương 
của rất nhiều ý tưởng thành công như 
toán học, lượng giác, hình học, kiến 
trúc, triết học, và thậm chí cả khoa 
học. Văn hóa đổi mới của Hy Lạp 
mạnh mẽ đến mức nó đã tồn tại trong 
suốt thiên niên kỉ và tiếp tục gây ảnh 


hưởng đôi với các nên văn minh kê 


tiếp. 

Sự tương đồng của thời đại ngày 
nay với truyền thống truyền miệng 
của người Hy Lạp chính là truyền 
thông xã hội và nền tảng sức mạnh 
của ý tưởng khó nắm bắt nhưng vô 
cùng mạnh mẽ của những ý tưởng 
được thê hiện bởi số đông thay vì số 
Ít trong một cuộc tranh luận công 
khai. Không một ai có tầm ảnh 
hưởng trong lĩnh vực chính trị, lý 
tưởng, nghệ thuật, giáo dục hay 
thương mại có thê đánh giá thấp tác 
động mà phương thức tương tác mới 
này sẽ tạo ra. Truyền thông xã hội và 
các phương thức liên lạc tức thời sẽ 
tạo ra những ý tưởng mang tính đôi 
mới nhất và nổi bật nhất cho những 
người biết cách hiểu rõ triết lí mới 


của nó. 


Sau cùng, cũng là viễn cảnh sự 
kiện hay nhất, theo như tôi hiểu từ lí 
thuyết của Innis, khiến tôi tin rằng 
những xã hội vĩ đại nhất là xã hội 
biết cách kết hợp văn hóa thực dụng 
của người La Mã với văn hóa truyền 
thống đầy cảm xúc của người Hy 
Lạp. “Khoảng trống” và “thời gian”, 
truyền miệng và viết tay, đôi mới và 
hiện thực. 

Quy mô rộng lớn của để chế La 
Mã cần đến bộ máy quan liêu rườm 
rà, ngảy càng phụ thuộc nhiều hơn 
vào các quy tắc và quy trình bằng 
văn bản, cũng như phải ban hành các 
chỉ thị cô định bằng văn bản. Thành 
Rome trở thành chính quyền cứng 
nhắc, tập trung hóa và cuối củng, 
phải đón nhận thói gia đình trị và chế 


độ quan liêu. Trong cuốn sách Câu 


chuyện của nền văn minh (The Story 
Of Civilization), tác giả WIII và Ariel 
Durant tóm tắt sự sụp đồ của để chế 
La Mã như sau: “Nạn cướp bóc xảy 
ra tại rất nhiều vùng lãnh thổ nhằm 
cung cấp tiền cho nạn tham nhũng và 
giới giàu có ích kỉ đã phá hủy nền 
Cộng hòa.” Các doanh nghiệp nên rút 
ra bài học kinh nghiệm từ để chế La 
Mã, rằng khi một nền văn hóa đánh 
mắt tỉnh thần tự phát và khả năng 
sáng tạo, nó sẽ suy sụp thành nền văn 
hóa giáo điều và quan liêu, làm tan 
biến toàn bộ các phương thức suy 
nghĩ sáng tạo khác. 

Trong khi đó, người Hy Lạp tạo 
ra một xã hội có khuynh hướng linh 
hoạt hơn, mang tính triết học hơn và 
ít phụ thuộc hơn vào lối suy nghĩ 


giáo điều. Truyền thông truyền miệng 


cho phép con người được tự do trở 
thành người phát ngôn cho người 
khác và thôi thúc sự tìm kiếm độc lập 
đối với sự thật, giúp tách biệt khoa 
học với chuyện hoang đường. Nó 
đem đến sự sáng tạo của một cấu trúc 
phù hợp với nhu cầu; nó tạo ra sự 
thay đối. Chính sự linh hoạt của nó 
đã khuyến khích khai phá toán học và 
gia tăng các nghiên cứu về triết học. 

Giao hàng đến tận bậc cửa 

Văn hóa truyền miệng mới được 
định hướng bởi trang web đồng nghĩa 
với sự kết thúc của chủ nghĩa tư bản 
như chúng ta vốn biết và châm dứt 
ngành thương mại mà chúng ta trải 
qua trong quá khứ. Xã hội đang 
chuyển mình từ văn hóa “khoảng 
trống” được xây dựng dựa trên sự to 


lớn vê mặt vật lí sang nên văn hóa 


thay đổi triệt để, đảm bảo sự tương 
tác mang tính cảm xúc, hay còn gọi 
là văn hóa “Thời gian”. Quả lắc đang 
đung đưa và hệ thống kinh doanh 
cùng cơ sở hạ tầng mà chúng ta biết 
từ trước đến nay sẽ phải thay đồi. Nó 
sẽ bắt đầu từ trang web. Có một điều 
chắc chắn: Đã qua rồi thời đại độc 
quyền thông tin của một phương tiện 
truyền thông chủ đạo và độc quyền 
thương hiệu của các công ty đa quốc 
gia. 

Amazon.com là ví đụ về tác nhân 
thay đối: Đây là hãng bán lẻ không 
hề có cửa hàng, cửa hiệu. Dịch vụ 
hoàn hảo, và nhìn từ quan điểm cảm 
xúc, đây là một trong những doanh 
nghiệp bạn có thê tin tưởng tuyệt đối; 
bạn có thê chắc chắn rằng gói hàng 


hóa của mình sẽ xuât hiện ngoài bậc 


cửa, và khả năng cao nhất đó chính là 
thứ bạn đặt mua. Khi bạn nghe các 
nhân viên tại Amazon trò chuyện về 
tình hình kinh doanh của họ, ngôn từ 
họ sử dụng duy nhất là con người, 
dịch vụ, giao hàng, giá cả và sự kết 
nối con người. 

Với một kho hàng ở đâu đó tại 
Kentucky, Zappos.com là một doanh 
nghiệp trực tuyến triệu đô tuyệt vời, 
có đội ngũ nhân viên nhiệt tình với 
trọng tâm là người tiêu dùng. Với vị 
thế của một tông hành dinh và một 
đội quân quan chức, Zappos có triết lí 
kinh doanh trực tuyến mới mẻ, một 
loại hình văn hóa mới, có phương 
thức lãnh đạo mới với ý tưởng tập 
trung duy nhất vào con người. Như 
chúng ta sẽ thấy trong chương l6, 
Tony Hsieh, CEO của hãng Zappos, 


đã dốc hết tâm trí vào truyền thông 
xã hội, đặc biệt là trang Twitter, và 
anh đã coi đó là phương thức kết nối 
tốt hơn với con người. Những giá trị 
mà Tony Hsieh tự xưng (“minh bạch 
tuyệt đối”) cho thấy Hsieh sẵn sàng 
chia sẻ thông tin về cuộc sống cá 
nhân và trò chuyện với khách hàng 
tiềm năng nhằm chiếm được lòng tin 
của họ. Ở Zappos không có bất kì 
gánh nặng nào, cũng không có 
chuyên gia tư vấn giàu kinh nghiệm 
giúp duy trì bộ máy hành chính đó; 
mỗi người đều có trách nhiệm rất đơn 
giản: Phục vụ con người. Một triết lí 
mới đang lan rộng trong lĩnh vực 
kinh doanh, đảm bảo khả năng sáng 
tạo và trách nhiệm với con người. 

Có lẽ Harold Innis đã nhìn thấy 


sự thay đôi đang mở ra trong nền văn 


minh của chúng ta, khi ông nói về 
mỗi quan hệ có tính chất lật đồ giữa 
những người ở trung tâm của nền văn 
minh và những người ở vùng biên 
của nền văn minh đó. 

Xét trên phương diện cảm xúc, 
điều này mang một ý nghĩa hấp dẫn 
vào thời điểm chúng ta chứng kiến sự 
chuyên đổi đặc biệt về phương thức 
xã hội tiếp nhận thông tin và cách 
thức chuyển từ nền văn minh viết, 
nơi ngôn ngữ viết được coi là luật 
pháp, sang nền văn minh nói, như 
trong truyền thông xã hội, nơi ngôn 
từ được viết ra nhằm thể hiện cảm 
XÚC Của con người. 

Trước khi trang web trở thành 
một trào lưu xã hội đáng ngạc nhiên 
như ngày nay, các lãnh đạo cao cấp 


trong các đê chê tập đoàn coi việc có 


website và blog quả là thú vị nếu họ 
có thể hòa mình vào môi trường bị 
kiểm soát mà họ xây dựng cho chính 
mình, tách biệt hoàn toàn khỏi thực 
tại và khách hàng khi họ được thoải 
mái ở trong các trụ sở nguy nga. 
Ngay cả các phương tiện truyền 
thống như tivi và báo giấy, dù là “độc 
quyền tri thức” và được trao quyền 
hạn tối cao là biên tập thông tim cho 
chúng ta, cũng chưa nhìn thấy căn 
nguyên để đưa ra cảnh báo nghiêm 
túc, vì hai phương tiện này kiểm soát 
thông tin và cách cung cấp thông tin. 
Các để chế thương hiệu truyền thống 
có thể cảm thấy được bảo hộ bởi họ 
có quyền lực tài chính vượt trội, giúp 
họ mua đứt các đế chế cạnh tranh 
khác, và có đủ khả năng mua những 


máy móc công nghệ tỉnh vi nhất để 


củng cô sự phát triển. Điều quan 
trọng nhất là sự độc quyền lãnh thổ 
về mạng lưới phân phối và tri thức 
khiến các đối thủ cạnh tranh của họ 
bị dồn vào đường cùng. Hệ thống này 
có đặc quyền vẻ các quy trình cũ rích 
và tự phục vụ hơn trí tưởng tượng và 
quyền lực hơn sự sáng tạo. 

Truyền thông xã hội và đội ngũ 
lãnh đạo mà nó đưa theo chính là 
cuộc cách mạng mà các đế chế 
thương hiệu này không nhìn thấy. Hết 
sức bất ngờ, những người mới đến có 
thể viết ra ngôn ngữ công nghệ của 
họ, phớt lờ hệ thống phân phối truyền 
thống bằng cách vận hành hoạt động 
thương mại trực tuyến và tạo ra các 
kênh kinh doanh chưa từng tồn tại 
trước đó. Khác với văn hóa truyền 


miệng của người Hy Lạp, những 


người mới này vận dụng sự gắn kết 
với con người và khả năng tiếp cận 
VỚI Sản phẩm đầu vào nhằm tạo ra 
triết lí nhanh nhạy và dân chủ hơn để 
đưa con người và cảm xúc của họ 
thành các nhóm đối tượng cùng 
chung mục đích. Những người mới 
này đều hướng về con người, dịch vụ 
và sự gắn kết. Làm sao bạn có thể 
cạnh tranh với xu hướng này khi vũ 
khí duy nhất của bạn chỉ là bộ máy 
hành chính rườm rà? 

Từ truyền thông xã hội đến 
thương hiệu xã hội 

Những thế hệ được rèn luyện 
trong thời đại truyền thống của viết 
và in khó có thê đánh giá cao truyền 
thống truyền miệng. Với sự thay đổi 
quyền lực từ các doanh nghiệp sang 


Con người vả từ truyền thông được 


kiểm soát đến truyền thông tự phát, 
làm cách nảo đội ngũ lãnh đạo, tư 
vấn được đảo tạo và rèn luyện trong 
cuộc chiến thương hiệu của văn hóa 
viết và in hiểu được rằng thế giới của 
họ vốn được xây dựng dựa trên các 
chương trình chiến lược bí mật và sự 
vượt trội về văn hóa đã chuyển mình 
theo hướng đi đậm chất thơ hơn? 

Ban đầu, khi hãng NBC đầu tư 
vào Hulu — dịch vụ quay phim trực 
tuyến, họ thuê những văn phòng lớn 
và tuyên mộ một đội quân hùng hậu 
gồm các chuyên gia tư vấn, những 
người theo thuyết vị lai và các 
chuyên gia công nghệ nhằm đi đầu 
trong kinh doanh. Nhưng không lâu 
sau đó, khi Jason Kilar —- Giám đốc 
điều hành mới, đến và các chuyên gia 


tư vấn phải ra đi, các văn phòng đẹp 


đẽ của họ được thay thế bởi phòng 
thuê rẻ tiền, với nội thất cũng rẻ tiền. 
Mục tiêu của ông là làm việc với 
những người có tố chất có thể kết nối 
cảm xúc với người khác. 

Các thương hiệu “tại trung tâm” 
sẵn lòng đến mức nào khi đối mặt với 
sự thay đồi này phụ thuộc vào thiện ý 
đánh giá lại một cách triệt để văn hóa 
công ty. Liệu họ có được những 
người (như ông Kilar) có thể xử lí 
thay đổi lớn lao như thế không? Liệu 
họ có văn hóa doanh nghiệp có thê 
tạo ra các nhà lãnh đạo mới không? 
Đóng vai mèo quan sát cá (người tiêu 
dùng) trong bể nuôi dễ dàng hơn là 
phải nằm trong bê bơi, nhất là khi 
bạn là một con mèo. Trang web vốn 
trở thành điều may mắn cho các công 


ty đa quốc gia hay các doanh nghiệp 


hoạt động trên các khu vực địa lí lớn 
cũng có thê khơi gợi mô hình cách 
mạng mới: Sự trở lại của mô hình 
truyền thông thời Hy Lạp, dân chủ 
cho người tiêu dùng và chấm dứt độc 
quyên. 

Các thương hiệu muốn đối mặt 
với thay đôi này cần phải có những 
con người có lối suy nghĩ mở, được 
đảo tạo để làm việc theo truyền thống 
của người Hy Lạp và được phú cho 
khả năng sáng tạo xuất sắc, ví đụ như 
kiến trúc sư, nhà thiết kế, kĩ sư, nhà 
khoa học sáng tạo ra nhiều thứ, các 
nhà nghiên cứu cơ bản luôn hướng 
tới sự đối mới, và các triết gia có thể 
nói về cảm xúc của con người. 
Những người biết nói ngôn ngữ mới 
gắn liền với mật mã công nghệ đang 


nói lên ngôn ngữ của tương lai, đặc 


biệt là khi họ vận dụng nó để phục vụ 
con người tốt hơn. Các nghệ sĩ có bí 
quyết bộc lộ cảm xúc quá khích theo 
hướng thách thức thực tế và khiến 
chúng ta khó chịu sẽ là đội quân tiên 
phong của phương thức kinh doanh 
mới này, và tôi khuyến khích các 
doanh nghiệp nên tuyển mộ những 
con người như thế. 

Tôi không biết liệu Twitter có 
phải là một biểu tượng phục hưng 
thời Hy Lạp về thương hiệu hay 
không, nhưng tôi biết điều này: Nếu 
các công ty vốn chịu tiếng xấu vì 
dịch vụ kém (hãy nghĩ đến các công 
ty điện thoại hoặc ngân hàng) không 
hiểu rằng trên Twitter có hàng triệu 
người sẵn sàng trả lời các câu hỏi về 
mọi vấn đề nhanh hơn cả ngàn người 


đang làm việc trong các trung tâm 


dịch vụ khách hàng đâu đó ở Ấn Độ, 
và các công ty này sẽ bỏ lỡ cơ hội rất 
lớn. Dòng chảy của thông tin sẽ bị 
kiểm soát ít hơn, và mang tính tự 
phát hơn, khi chuyền từ “Nhấn phím 
1 nếu gặp sự cô kĩ thuật; nhắn phím 2 
để nghe bằng tiếng Anh...” sang hệ 
thống được thiết lập dựa trên người 
sử dụng hoặc các chuyên gia kết nói 
trực tiếp với người tiêu dùng và được 
ủng hộ bởi cộng đồng sẵn sảng lao 
vào giúp đỡ, giống như khi hàng xóm 
sẵn sàng cho bạn muối khi bạn hết. 
Giá trị của nền văn minh sáng tạo 
mới nổi dựa trên cuộc đối thoại và 
“thời gian” sẽ hướng về ngôn ngữ 
mới này. Các cơ hội mà Twitter trên 
khắp thế giới đem đến cho chúng ta 
sẽ thúc đầy chủ nghĩa nhân văn mạnh 


mẽ hơn và tìm kiếm sự thật đổi mới 


có thể khích lệ sự xuất hiện của các 
nhà lãnh đạo đích thực và văn hóa 
đích thực, và triết lý của họ sẽ dẫn 
đến các cuộc tranh luận và thảo luận, 
hướng tới việc mở rộng thực tiễn của 
con người. Thương hiệu xã hội chính 
là triết lý đó và sự tìm kiếm cơ bản 
đối với thứ khơi gợi cảm hứng cho 
con người và đem niềm vui đến cho 
họ. 

Các thương hiệu truyền thống sẽ 
dần dần bị tách biệt thành nhóm các 
thương hiệu có thể và không thể 
thích ứng, hoặc được người tiêu dùng 
mời tham gia kênh truyền thông xã 
hội mới của họ. Nếu nghĩ rằng mạng 
xã hội chỉ là một kênh liên lạc như 
tivi, hay một nền tảng truyền thông 
khác để thương hiệu có thê thống trị 


và cầm quyền, thì nó đã xa rời thực 


tiễn của con người. 

Phương thức quảng cáo như 
chúng ta biết (dựa trên tivi) sẽ không 
bao giờ là một phần quan trọng của 
thương hiệu xã hội, trừ khi chương 
trình quảng cáo thương hiệu có đội 
ngũ ủng hộ đông đảo và hăng hái, ví 
dụ như đội ngũ của hãng BMW hay 
Barack Obama. Các thương hiệu cũ 
ngày càng có ít không gian hơn để 
quảng cáo, để sản phẩm mới của họ 
tiếp cận nhiều hơn đến ví tiền của 
người tiêu dùng. Ví dụ, hãng iPhone 
Apps củng cố hoạt động kinh doanh 
mới với những sản phẩm thích ứng 
với phương tiện truyền thông mới. 
Đây là cơ hội mà thương hiệu xã hội 
đem đến: Sản phẩm mới cho phép 
con người tận dụng tốt hơn các 


phương tiện truyền thông. Thứ mà 


thương hiệu sẽ có không phụ thuộc 
vào nhà sản xuất mà phụ thuộc vào 
con người, và các thương hiệu có ưu 
thế vượt trội trong ngành cần phải 
nhận ra điều này. Tiền bạc không 
mua được tình thương yêu. 

QUY TÁC SÁNG TẠO 

Vậy là chúng ta đang ở thời điểm 
này, khi các doanh nghiệp cần phải 
đặt trọng tâm vào tâm lí người tiêu 
dùng và hiểu rõ tầm quan trọng của 
xu hướng thay đổi liên tục trong đời 
sống của người tiêu dùng; vậy nói 
một cách chính xác, chúng ta, với tư 
cách chuyên gia, phải làm như thế 
nào? Đề hoàn thành việc kết nối cảm 
xúc này, các doanh nghiệp phải “bắt 
đầu tại gia” bằng cách phát triển văn 
hóa sáng tạo và nhân văn hơn về 


phương thức tiến hành kinh doanh và 


quản lí nhân viên. Sam Walton, nhà 
sáng lập tập đoàn Wal- Mart, nói 
rằng: “Mắt từ một đến hai tuần để các 
nhân viên đối đãi với khách hàng 
giống như ông chủ đối đãi với nhân 
viên.” Điều quan trọng nhất một công 
ty có thể làm ngày nay là bắt đầu 
củng có môi trường kinh doanh sáng 
tạo, chu đáo trong nội bộ. Nếu được 
cho phép, sự can đảm, dám nghĩ dám 
làm và sinh lực là nguồn lực có thể 
lan truyền trong đoanh nghiệp và thế 
giới trực tuyến với tốc độ ánh sáng. 

Cách tiếp cận nhìn xa trông rộng 
để thay đổi 

Chúng ta đang bước vào kỉ 
nguyên mới với sự hăm hở và e sợ, 
và chúng ta tự thuyết phục mình rằng 
thế kỉ XXI sẽ là thế ki của lòng nhân 


đạo và tinh thần. Trong 100 năm qua, 


tốc độ toàn cầu hóa do thương mại và 
công nghiệp hóa dẫn đầu được hỗ trợ 
bởi hoạt động vận chuyển nhanh hơn, 
cáp thông tin liên lạc nhanh hơn và 
hiện giờ là sự kết nối ngay tức thì. 
Internet đem đến cho mọi nhà sự 
nhanh chóng đầy sống động, cũng 
như sự tương phản giữa các ý tưởng 
đổi mới và lạc hậu — sự công bằng và 
bất công xã hội; sự bùng nổ của các 
giải pháp, các cơ hội đan xen của 
cộng đồng toàn cầu. 

Các hoạt động tái cấu trúc đoanh 
nghiệp trong nền kinh tế cũ chủ yếu 
tập trung vào tiết kiệm chi phí nhằm 
gia tăng lợi nhuận và đầu cơ đã phá 
hủy hoàn toàn những gì còn sót lại 
của thỏa thuận cảm tính vốn tồn tại 
giữa người lao động và doanh 


nghiệp. Và thiếu sự tin tưởng vào 


quyền lực được thiết lập cũng dẫn 
đến mối hoài nghi gia tăng về các 
thương hiệu mang tầm ảnh hưởng. 
Đã qua rồi thời đại của hợp đồng làm 
công suốt đời và trung thành suốt đời 
với một thương hiệu — chào mừng kỉ 
nguyên của cá tính, nơi thế hệ mới 
“tôi trước nhất” thấu hiểu “nghệ thuật 
thương lượng”. 

“Bạn” thực sự là “NÓ”! Sự lên 
ngôi của cái Tôi Trong ấn phẩm cuối 
cùng của thế kỉ XX, tạp chí 
LExpress của Pháp bầu “bạn” là 
người của năm 2000. Trên bìa tạp chí 
là tắm gương 3x5 phản chiếu khuôn 
mặt tất cả các độc giả của tạp chí này, 
với quốc tịch, chủng tộc, tôn giáo và 
tín ngưỡng khác nhau. Câu trích phía 
sau trang bìa này là mỗi con người 


đều là lực lượng cần được tính đến 


trong thế kỉ được hình thành từ quan 
điểm chính trị, văn hóa, nghệ thuật và 
kinh doanh. “Bạn” chính là “Nó”! 


tạO ra đối thoại cá nhân với người 
>“tểu dùng. Người tiêu dùng ngày nay 


non đợi các thương hiệu sẽ tìm đến 
ua® 


một cách thân thiết và riêng lẻ — 
iểu rõ nhu cầu, định hướng văn 
của họ. Đây là thách thức lớn 
a từng có trên thương trường 
y càng phức tạp trong thời đại 
y nay - tại đây, chúng ta tìm thấy 
ø người tiêu dùng toàn cầu với 
giá trị, căn nguyên và cảm hứng 
c nhau, phản ánh sự hòa trộn đang 
triển hơn bao giờ hết của ba thế 
ó tầm ảnh hưởng lớn nhất: thế hệ 
y Boomers sinh ra trong thời kì 
ø nỗ dân só, thế hệ X và thế hệ Y. 
cần thêm vào bức tranh nảy sự 
tăng đáng kể về con số, quyền chỉ 
TÊU và mở rộng bản sắc xã hội của 


nữ giới, nhóm dân tộc thiểu số (nhất 


là người Mỹ gốc Tây Ban Nha và 
người Mỹ gốc Phi), người đồng giới 
nam và đồng giới nữ tại Mỹ, và bạn 
sẽ nhận thấy thách thức và cơ hội của 
thời đại này. Thêm vào đó, thực tế là 
chúng ta đang sống trong một thị 
trường mang tính toàn cầu và thường 
xuyên bị ảnh hưởng bởi các nền văn 
hóa trên khắp thế giới, và điều này 
giúp cuộc sống của chúng ta thú vị 
hơn, với các cơ hội mở rộng và gia 
tăng kì vọng. Nhu cầu muôn thuở của 
con người đối với sự đa dạng mang 
một ý nghĩa mới trong bức tranh 
ghép của thương trường ngày nay. 
Vậy các thương hiệu phải làm 
cách nào đề bắt đầu đáp ứng nhu cầu 
mới mẻ, tế nhị và phức tạp hơn đối 
với sự đa dạng? Thương hiệu cảm 


xúc sẽ chẻo lái trên mặt nước biên 


động này bằng cách cho phép các 
thương hiệu tiến hành đối thoại cá 
nhân với người tiêu dùng về các vấn 
đề có ý nghĩa nhất với họ. Mô hình 
mới này sẽ là một trong các thương 
hiệu kết nối với các sản phẩm mang 
tính đổi mới, có liên quan về mặt văn 
hóa, độ nhạy cảm xã hội và có mặt 
tại mọi thời điểm tiếp xúc trong cuộc 
sống của con người. 

Quan trọng hơn cả, quan niệm sai 
lầm lớn nhất về chiến lược xây dựng 
thương hiệu là niềm tin rằng thương 
hiệu chỉ liên quan đến thị phần, trong 
khi thương hiệu đích thực luôn luôn 
nói về “chia sẻ trí óc và cảm xúc”. 

PHỤC VỤ “BẠN” TRỌN VẸN 

Vì người tiêu dùng ngồi trên ghế 
lái, vậy nên họ sẽ trải nghiệm thương 


hiệu theo cách khác. Con người ngày 


nay cảm thấy được trao quyền; họ 
gắn kết hơn với nhau và các sự kiện 
toàn cầu; họ có khả năng gây ảnh 
hưởng đến cả thế giới nhờ niềm tin 
và khả năng hình thành một phần 
tương lai của chính bản thân họ. 
Chúng ta sẽ gặp những con người tìm 
kiếm và xác định lại chất lượng cuộc 
sống của chính họ. Họ sẽ hoàn thành 
ước mơ vì chính mình và vì mọi 
người xung quanh, bằng cách mang 
đến chiều sâu cảm xúc và cá nhân 
chưa từng có tiền lệ tới các quyết 
định và lựa chọn của họ. Quan niệm 
“chất lượng cuộc sông” ngày càng trở 
nên quan trọng, nó liên quan tới việc 
mua sắm phức tạp, quản lí thời gian, 
giảm bớt căng thẳng việc khả năng 
kết nối và niềm vui gia tăng 


Quan niệm sai lâm lớn nhât vê 


chiến lược xây dựng thương hiệu là 
niềm tin rằng thương hiệu chỉ liên 
quan đến thị phần, trong khi thương 
hiệu đích thực luôn luôn nói về “chia 
sẻ trí óc và cảm xúc”. Sẽ ảnh hưởng 
sâu sắc đến khả năng lĩnh hội chung 
đối với sản phẩm mới hoặc ý tưởng 
marketing. Một nhiệm vụ mới nồi lên 
là kết nối các vẫn đề của kinh doanh 
hướng tới phục vụ con người trọn 
vẹn. Các thương hiệu không hiểu rõ 
điều này sẽ bỏ lỡ một cơ hội lớn. 

Do đó, tương lai của việc xây 
dựng thương hiệu phụ thuộc vào khả 
năng lắng nghe con người, để có thể 
kết nối mạnh mẽ với họ, thông qua 
việc đem đến cho thế giới của họ các 
giải pháp lí thú, nâng cao chất lượng 
cuộc sống. Trong tương lai, các công 
ty truyền thống sẽ không thê trông 


cậy vào lịch sử thương hiệu hoặc ưu 
thế trong hệ thống phân phối cổ điện; 
họ sẽ phải tập trung đem đến những 
thương hiệu có nội dung cảm xúc 
mạnh mẽ. 

Rất đơn giản, trải nghiệm cá nhân 
mà một người có thể có đối với một 
sản phẩm chính là tương lai của 
thương hiệu, và nó sẽ ảnh hưởng đến 
quy trình phân phối sản phẩm. Như 
chúng ta sẽ thấy, các hình thức phân 
phối chắc chắn đang thay đổi nhanh 
chóng nhằm trợ giúp sự chuyền đôi 
này và xu hướng này được thừa nhận 
là sẽ tiếp tục gia tăng. Rất nhiều khu 
phố mua sắm hiện đang là nạn nhân 
của hiện tượng bán lẻ tràn lan —- nơi 
rao bán quá nhiều thương hiệu na ná 
nhau có mức giá cạnh tranh cao. Tuy 


nhiên, các khu phố buôn bán hiện 


đang trong quá trình tái đầu tư thành 
hình thức giải trí cộng đồng hấp dẫn 
và đa dạng và là một trung tâm văn 
hóa, ví dụ như Trung tâm mua sắm 
Easton tại Columbus, bang Ohio. Phố 
buôn bán trong tương lai sẽ đề cập ít 
hơn về việc mua sắm hàng hóa, và đề 
cập nhiều hơn đến việc khám phá sản 
phẩm trong sự sắp đặt mang tính vật 
lí, trong khi cùng với các công cụ 
khác, internet nhanh chóng trở thành 
cỗ máy phân phối một-một. Nghĩa là 
không gian bán lẻ sẽ trở thành các địa 
điểm xây dựng hình ảnh thương hiệu, 
thay vì chỉ là nơi bán sản phẩm. Các 
cửa hàng sẽ cần phải gắn kết cảm xúc 
với người tiêu dùng thông qua các 
chiến lược buôn bán và thiết kế bán 
lẻ, kết hợp các đặc điểm sáng tạo, 


đem đến các loại hình giải trí và sự 


hấp dẫn về giác quan, vốn không thể 
nào tìm thấy trên các trang web. 

Tại các cửa hiệu trong tương lai, 
việc mua hàng sẽ trở nên lỗi thời và 
thay thế vị trí của nó sẽ là “nghệ 
thuật mua sắm” — nghệ thuật này nói 
đến việc trải nghiệm một thương hiệu 
nhiều hơn là việc buôn bán. 

Từ Thương hiệu đến Thương 
hiệu cảm xúc 

Nhằm tránh các cuộc chiến kịch 
tính về giá - vốn gây ảnh hưởng đến 
toàn bộ các sản phâm hàng hóa thiếu 
hình ảnh ấn tượng, các doanh nghiệp 
cần phải đem đến những thông điệp 
mạnh mẽ hơn và có sức thuyết phục 
hơn về sản phẩm. Mỗi năm, có tới 
hơn 3.000 thương hiệu mới được 
tung ra, chưa nói đến các thương hiệu 


điện tử. Đâu là sự khác biệt giữa loại 


nước hoa Romance mới của hãng 
Lauren và nước hoa Pleasure của 
hãng Estée Lauder, giữa loại nước 
uống có ga này với loại nước uống có 
ga kia, giữa loại giày đế mềm này và 
đối thủ cạnh tranh của nó, hay giữa 
một trang web làm đẹp này với một 
trang web khác? Trong thế giới của 
vô vàn những dịch vụ nảy, tất cả đều 
đang đấu tranh vì đồng đô la của 
người tiêu dùng, và sự gắn kết cảm 
xúc chính là yếu tố tạo nên sự khác 
biệt cơ bản và tối quan trọng. Nhân 
tố cảm xúc là yếu tố đem đến cho 
thương hiệu nền tảng vững chắc và là 
nhiên liệu cho các chiến lược kinh 
doanh trong tương lai - các chiến 
lược định hướng người tiêu dùng. 

Để có thêm hình ảnh minh họa, 


chúng ta hãy cùng chiêm ngưỡng 


chai nước của hãng Evian được thiết 
kế theo hình giọt nước rơi. Mẫu thiết 
kế này không nói về nước hay sự đắt 
giá về cảm nhận truyền thống. Thay 
vào đó, nó thể hiện cách nhìn nhận 
hoàn toàn mới mẻ về nước, nhờ thiết 
kế đột phá, tỉnh tế, có thể dùng để 
trang trí trong gia đình và gợi lên trải 
nghiệm cảm giác của một giọt nước. 
Thương hiệu cảm xúc là chất xúc 
tác giúp con người ngầm kết nối với 
các công ty và sản phẩm bằng cảm 
xúc sâu sắc. Sự đổi mới của Google, 
sự lãng mạn của nước Pháp, sự trang 
nhã của Gucci, sức quyến rũ của 
Vogue và nỗ lực phi thường của Tiger 
Wood chạm đến cảm xúc của người 
tiêu dùng, khi họ tập trung vào khả 
năng tưởng tượng của chúng ta và 


đưa ra lời hứa hẹn về các lĩnh vực 


mới. Chiến lược này đem lại hiệu quả 
bởi tất cả chúng ta đều hướng ứng 
một cách đầy cảm xúc với các trải 
nghiệm cuộc sống của bản thân, và 
theo lẽ tự nhiên, chúng ta hướng giá 
trị cảm xúc đến các vật thể xung 
quanh. 

Thương hiệu lấp đầy khoảng 
trống giữa nhà cung cấp và người 
nhận - giữa quyền hạn và sự tự do. 
Nó hướng về lòng tin và đối thoại. 
Thương hiệu cảm xúc mạnh mẽ xuất 
phát từ quan hệ cộng tác và trao đôi 
thông tin. Xây dựng cảm xúc đúng 
đắn là sự đầu tư quan trọng nhất để 
tạo dựng thương hiệu. Đó là lời hứa 
hẹn của bạn dành cho người tiêu 
dùng, cho phép họ hưởng thụ thế giới 
của thương hiệu. “Bạn hi vọng khán 


giả sẽ cảm nhận, suy nghĩ và có cảm 


tưởng như thế nào?”, Sydney Lumet 
đã nói đúng, và thương hiệu n nhiều 
hơn đến cách sáng tạo chuyện kế 
đông, thay vì thiết lập biểu đồ phát 
triển ít. 

0 thông điệp của Thương hiệu 
cảm xúc 

10 thông điệp của Thương hiệu 
cảm xúc đưới đây cho thấy sự khác 
biệt giữa các khái niệm truyền thống 
về khả năng nhận biết thương hiệu và 
phạm vi cảm xúc mà thương hiệu cần 
phải thể hiện đề được ưa chuộng hơn. 

1. TỪ NGƯỜI TIÊU DÙNG a 
ĐẾN CON NGƯỜI 

Người tiêu dùng mua, con người 
sống. Trong chu trình thông tin liên 
lạc, người tiêu dùng thường được coi 
là “kẻ thù” mà chúng ta phải tấn 


công. Chính chúng ta (các công ty 


sản xuất, hãng bán lẻ và hãng truyền 
thông) chỗng lạ họ. Theo kinh 
nghiệm của tôi, các thuật ngữ như 
“phá vỡ hàng rào phòng thủ, giải mã 
ngôn ngữ của họ, và vạch kế hoạch 
giành chiến thắng trong trận chiến” 
vẫn được sử dụng phổ biến. Nhưng 
tại sao lại áp dụng chiến thuật này 
trong khi có cách tốt hơn để tạo ra 
mong muốn trong lòng khách hàng 
nhờ phương thức tích cực mà không 
làm phiền hoặc lấn át họ? Chúng ta 
có thê đạt được điều này bằng 
phương pháp hợp tác đôi bên cùng có 
lợi, dựa trên mỗi quan hệ của sự tôn 
trọng lẫn nhau. Nói cho cùng, người 
tiêu dùng là nguồn thông tin tốt nhất 
của bạn. 

2. TỪ SẢN PHẨM a ĐỀN TRẢI 
NGHIỆM 


Sản phẩm đáp ứng nhu cầu, trải 
nghiệm đáp ứng mong muốn. Việc 
mua hàng chỉ do nhu cầu được thúc 
đây bởi giá cả và sự tiện dụng. Một 
trải nghiệm về sản phẩm hoặc hoạt 
động mua săm, ví như những bức 
tường đá để tập leo trèo của các cửa 
hàng hay không gian của cửa hàng 
truyền cảm hứng của hãng Apple có 
giá trị gia tăng và sẽ lưu lại trong trí 
nhớ cảm xúc của người tiêu dùng 
như một sự gắn kết được xây dựng 
dựa trên mức độ vượt xa nhu cầu. Để 
các sản phẩm có thể thu hút và hấp 
dẫn người tiêu dùng, điều quan trọng 
là hoạt động bán lẻ, quảng cáo sáng 
tạo và ra mắt sản phẩm mới phải thu 
hút được khả năng tưởng tượng. 
Hàng ngày, ranh giới đều được vạch 


ra giữa cái mới lạ và truyền thống, 


giữa cái được kì vọng và niềm hứng 
khởi của sự thay đổi. Sự hiếu kì 
thắng những thứ vốn được biết đến từ 
lâu. Tuy nhiên, cùng một lúc, một sản 
phẩm có thể vừa mới vừa cũ, nếu nó 
tiếp tục có mỗi tương quan cảm xúc 


với người tiêu dùng. 


TN 


WwfũứfHIW€ 8 9 ? Wã&f£ff†f% \((t 


Với việc mô tả khách hàng như 


sâu bướm, cá và mảnh vụn kim loa 
trong các tình huống đầy thu hút, mộ 
công ty truyền thông đã khéo léo 
chứng minh cho trạng thái tâm lí “tìm 


cách chống lại” ở thông điệp£đầu 
tiên. 


3. TỪ SỰ TRUN€ THỤC a 


ĐỀN LÒNG TIN ` 
Ki ì 


`. 
\ hoạt động kinh doanh ngày nay, cân 


phải có sự trung thực. Chính quyền 
liên bang, các nhóm đối tượng tiêu 
Km dùng xà con người nói chung có tiêu 
chuân ngày càng khắt khe đối với sản. 
phẩm vì chúng ảnh hưởng đến môi 
trường hoặc chất lượng cuộc sống. 
Các thương hiệu sẽ nhanh chóng 

b dxà xếp hạng xem sản phẩm nào 
AA cần và không cần được bày trên giá. 
2S tin lại hoảnTfần khác. Nó là 
Thộ toÏP những ĐÁ Mị quan trọng 
nhất của một thư: hiệu và doanh 
nghiệ cần nỗ ¬~ được điều 

à trong những biệ áp hữu 

xây dựng lÄÃ@tin của 
người tiêu dùng là $uc hiền chính 


“khô#Ê hoi lại” của các 


h đây vài năm. Chiến 


ày gIÚp ngÑệT tiêu dùng cảm 

thấÝ vô cùng dễ diều và trao cho họ 

\ ưu thế trong việc lựa chọn. Quả thực, 
đây là quyết định rất khôn ngoan. 

+, TỪ CHẤT LƯỢNG ø ĐÈN 


` SỰ ƯA CHUỘNG 
“Chất lượng tương xứng với giá cả 


là yếu tố đúng đắn của thời đại ngày 


được ưa chuộŠ ` Ai Secredƒ 


thương hiệu đất đ 
XÚC VỚI người tiê 


đang cách mạng dòng sản phẩm 
mới, đánh giá lạfhgành kinh doanh 
hàng dệt kim và đẹp. Khi được 
ưa chuộng, thương*hiệu không bao 
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5. TỪ TAI TIÊỀNG aä ĐÉN-KHÁT- ~- 
VỌNG 

Được biết đến không có nghĩa là 
bạn được yêu quý! Tai tiếng sẽ khiến 
bạn được biết đến. Nhưng nếu bạn 
muốn được yêu quý, bạn phải thể 
hiện thứ gì đó có thể bắt kịp khát 
ọng của người tiêu dùng. Rõ ràng, 


nhận biết thương hiệu không phải là 
iêu chí duy nhất đem lại thành công 
ho thương hiệu. Ngoài sự nhận biết 
này, AT&T thực sự hướng tới điều gì 


trong mức độ cảm xúc với người tiêu 
dùng? Và liệu mọi người có thực sự 
thấy được sự khác biệt giữa các 
thương hiệu nỗi tiếng (và sẽ có người 
nói là tai tiếng) Exxon Mobil và 
Texaco không? Nhưng giữa trang 
Twitter và trang Myspacc, sự khác 
biệt quả là có tồn tại. Không còn nghĩ 
nøờ gì nữa, rõ ràng chiến địch tranh 
cử của Barack Obama đã giúp nhân 
vật ngoài đời của ứng cử viên đó 
được mọi người yêu mến. 

6. TỪ ĐẶC TÍNH a ĐÉN CÁ 
TÍNH 

Đặc tính là sự thừa nhận. Cá tính 
là nét độc đáo và uy tín. Đặc tính có 
thể mô tả được. Đó là sự thừa nhận. 
Đặc tính thương hiệu là độc nhất và 
thể hiện điểm khác biệt so với đối thủ 
cạnh tranh. Nhưng đây chỉ là bước đi 


đầu tiên. Mặt khác, cá tính thương 
hiệu mới đặc biệt. Chúng có nét độc 
đáo có thể khơi gợi sự hưởng ứng 
mang tính cảm xúc. Hãng hàng 
không Hoa KÌì có giá trị mạnh mẽ 
nhưng hãng hàng không Virgin có cá 
tính. Giá trị của AOL được thừa 
nhận, nhưng sự thể hiện bằng đồ họa 
hết sức linh hoạt và độc nhất vô nhị 
trong logo của Google kích thích trí 
tưởng tượng của chúng ta. 

7. TỪ CHỨC NĂNG a ĐẾN 
CẢM NHẬN 

Chức năng của một sản phẩm chỉ 
liên quan đến chất lượng thiết thực 
hoặc vượt trội. Thiết kế cảm quan 
liên quan đến trải nghiệm. Chức năng 
có thê gây nhàm chán nếu diện mạo 
và cách sử dụng của sản phẩm không 


được thiết kế để phục vụ cảm quan. 


Rất nhiều chuyên viên tiếp thị chỉ 
thiết kế phục vụ chức năng hoặc diện 
mạo tối ưu thay vì phục vụ trải 
nghiệm thực sự của người tiêu dùng. 
Thiết kế hướng tới các giải pháp con 
người, dựa trên sự đối mới, thể hiện 
bộ trải nghiệm cảm quan và tiềm 
thức. Tạo ra diện mạo của sản phẩm 
bằng cách nhân mạnh vào lợi ích của 
sản phâm chí phủ hợp nếu sự đôi mới 
của sản phâm khiến người tiêu dùng 
thấy dễ nhớ và hứng thú. Dòng xe 
Prius của hãng Toyota, các sản phâm 
và cửa hàng của hãng Apple, dao cạo 
Gillette là những thương hiệu hướng 
trọng tâm thể hiện hình thức tươi mới 
và trải nghiệm cảm quan được người 
tiêu dùng đánh giá rất cao. 

§. TỪ SỰ CÓ MẶT KHẮP NƠI 
a ĐÉN SỰ HIỆN DIỆN 


Sự có mặt khắp nơi tức là được 
nhìn thấy. Sự hiện diện cảm xúc tức 
là được cảm nhận. Sự hiện diện 
thương hiệu có tác động lớn đối với 
người tiêu đùng. Nó có thể tôi luyện 
sự kết nỗi chắc chắn và lâu dài với 
con người, nhất là khi nó được hoạch 
định thành chương trình kéo dài suốt 
đời. Hiếm có sân vận động, đồng 
phục cầu thủ, phòng hòa nhạc, hay 
không gian đô thị dù lớn dù nhỏ 
(bảng quảng cáo khống lồ ngoài trời, 
trạm xe buýt, các bức tường và cả các 
cánh cửa phòng tắm) trên thế giới 
này không được tận dụng để quảng 
bá cho thương hiệu nào đó. Và hiển 
nhiên, đó là quảng cáo áo phông, mũ, 
nước uống và vô số sản phâm khác. 
Nhưng mớ quảng cáo hỗn độn đó có 


thực sự đem lại hiệu quả không? 


Phần lớn các chiến lược quảng bá sự 
hiện điện thương hiệu đều được xây 
dựng dựa trên ý niệm về định lượng 
thay vì chất lượng. Nỗi e ngại đối thủ 
cạnh tranh có thể chiếm lĩnh một 
phạm vi nào đó trở thành động cơ, 
thay vì trở thành trọng tâm của các 
phương thức sáng tạo, để tạo ra sự 
kết nói thực sự và dài lâu. So với các 
rào chắn thương mại, một “bức 
tường” thiên nhiên bao quanh một dự 
án bất động sản gợi nhiều cảm hứng 
hơn cho những người sống tại thủ đô 
Tokyo. 

9. TỪ TRAO ĐÔI THÔNG TIN 
a ĐÉN ĐÓI THOẠI 

Trao đổi thông tin là nói chuyện. 
Đối thoại là chia sẻ. Rất nhiều công 
ty tiền hành trao đổi thông tin và hoạt 


động này chỉ liên quan đến thông tin 


mà thôi — và nhìn chung, thông tin là 
lời tuyên bố một chiều. Hãy đón nhận 
và thích thú với thông tin đó - hi 
vọng là vậy. Phần lớn các nguồn 
ngân sách vẫn được chỉ đùng vào nỗ 
lực quảng cáo hướng tới người tiêu 
dùng, với phương pháp có sức mạnh 
oanh tạc như bom BI: Một tắm chăn 
rộng lớn vây kín nhóm đối tượng 
mục tiêu. Không chỉ quảng cáo mới 
có thể đem đến những thông điệp 
mang tính riêng tư hơn, nhắm trúng 
mục tiêu hơn, mà các phương tiện 
truyền thông khác, ví như truyền 
thông kĩ thuật số, PR, sự hiện diện 
thương hiệu, và các chương trình xúc 
tiến quảng cáo cũng có thê mở rộng 
hơn nữa để thực sự đối thoại với 
người tiêu dùng tại nơi họ “sống”. 


Đối thoại thực sự liên quan đến 


phương thúc trò chuyện hai chiều với 
người tiêu dùng. Sự phát triển của 
thương hiệu xã hội hiện đang cho 
phép sự tiến triển này chiếm lĩnh vị 
thế và cuối cùng, nó sẽ góp phần thúc 
đây quan hệ cộng tác xứng đáng giữa 
con người và các doanh nghiệp. 

10. TỪ DỊCH VỤ a ĐỀN MÔI 
QUAN HỆ 

Dịch vụ là bán hàng. Mối quan hệ 
là sự thừa nhận. Dịch vụ liên quan 
đến mức độ hiệu quả cơ bán trong 
hoạt động trao đổi thương mại. Dịch 
vụ cho phép hoặc ngăn cản hoạt động 
bán hàng. Mối quan hệ tức là các đại 
diện thương hiệu đang thực sự tìm 
kiếm để hiểu và trân trọng khách 
hàng của mình. Đó là điều bạn cảm 
nhận được khi bước vào các cửa hàng 


của hãng Apple và nghe thấy tiếng 


nhạc, nhìn thấy cách bố trí, và tất cả 
các nhân viên kinh doanh đều nói 
chung một ngôn ngữ — ngôn ngữ của 
khách hàng! Đó là cách bạn đặt lòng 
tin để mua sản phẩm của Zappos, 
Amazon hoặc eBay. Liệu có ai không 
cảm thấy đặc biệt khi nhân viên trong 
một cửa hàng, khách sạn, hay thậm 
chí một nhà buôn trực tuyến chào 
đón bạn bằng tên riêng? Thành phần 
cảm xúc của một mối quan hệ đích 
thực không phải lúc nào cũng hướng 
tới nhu cầu cá nhân của chúng ta. 
Trong phần lớn các trường hợp, 
chúng ta vẫn chỉ là một nhóm đối 
tượng. Có lúc là một nhóm rất lớn, 
nhưng vẫn chỉ là một nhóm mà thôi. 
Như chúng ta sẽ thấy, con tàu tiêu 
dùng vẫn khởi hành, dù có hay không 
có các thương hiệu. Chúng ta đang 


sống trong nền kinh tế đầy thách 
thức, nơi các thương hiệu sẽ kém 
minh định hơn khi chúng ta tìm đến 
một nơi khác để đáp ứng nhu cầu cá 
nhân, nhằm thể hiện ta là ai và ta tin 
vào điều gì. Chúng ta quan tâm hơn 
tới những doanh nghiệp khiến chúng 
ta thấy tự hào và các thương hiệu 
khiến chúng ta thấy mình tự tin và 
thông minh. Những cảm xúc xác định 
các thương hiệu một cách hời hợt 
trong quá khứ hiện đang bị thay thế 
bởi các quan niệm quan trọng hơn, ví 
dụ như thương hiệu đó khiến chúng 
ta gây ảnh hưởng như thế nào đến 
môi trường hay thế giới xung quanh. 
Đối với những doanh nghiệp 
muốn áp dụng mô hình “thời gian” 
được củng cố bởi văn hóa truyền 
miệng, thì đây chính là thời khắc để 


tạo ra cuộc đối thoại cá nhân với 
người tiêu dùng. Nếu khả năng sáng 
tạo của các nhà lãnh đạo doanh 
nghiệp bị hạn chế bởi cơ chế hành 
chính, họ sẽ đánh mất sự kết nối giữa 
thương hiệu với con người. Sự thay 
đổi bắt đầu tại gia đình. Các doanh 
nghiệp cần khuyến khích tài năng 
trong nội bộ công ty và trở thành 
trung tâm đôi mới, trao đôi văn hóa 
và tương tác tích cực. Họ cần nhận ra 
rằng đội ngũ nhân viên và những 
người bạn trực tuyến chính là các sứ 
giả tuyệt vời nhất. Sự minh bạch và 
sức lan tỏa như vi-rú( mà các trang 
web đem đến cho các thương hiệu, 
kết hợp với các cơ hội vô tận để gắn 
kết và chia sẻ ý tưởng, sẽ góp phần 
tạo ra sự khác biệt đó. Bạn là ai, và 


bạn lôi kéo mọi người như thế nào để 


quảng bá thương hiệu sẽ gây ảnh 
hưởng trực tiếp đối với cách thức bạn 
được đón nhận và chiếm lĩnh được 
niềm tin yêu của mọi người. 

Phiên bản mới của cuốn sách này 
sẽ giúp bạn hiệu rõ về thương trường 
ngày nay, và sẽ đưa ra các giải pháp 
giúp bạn kết nối với mọi người bằng 
phương thức mang tính cảm xúc cao 
nhất. 


PHẢN I: MÓI QUAN 
HỆ KHÁCH HÀNG, 
KHÁCH HÀNG, VÀ 

KHÁCH HÀNG! 


GIỚI THIỆU : Thế kỉ XXI: 
Bạn có biết ai là khách hàng 


của bạn không? 


Những người sinh ra trong thời kì 
bùng nổ dân số (gọi tất là Baby 
Boomers) hiện đang ở độ tuổi 65, thế 
hệ X khoảng 45 tuổi và thế hệ Y 
khoảng 29 tuổi. Thế hệ X là thế hệ 
mới đang đảm nhận nhiều trách 
nhiệm hơn, và nhóm dân số thuộc thế 


hệ Y đông đúc đang bước vào thị 


trường lao động với thành công 
nhanh chóng, đặc biệt là trong lĩnh 
vực truyền thông xã hội. Do lớn tuôi, 
Baby Boomers hiện đang phải đối 
mặt với hậu quả của môi trường kinh 
tế đã lấy đi của họ các khoản tiết 
kiệm, và viễn cảnh phải đối mặt với 
văn hóa thế hệ mới vô cùng khác biệt 
với văn hóa trong thời đại của họ. 
Cùng với lượng dân số nhỏ hơn của 
thế hệ X và khả năng chỉ tiêu suy 
giảm, nền kinh tế sẽ bị tốn hại trong 
nhiều năm tới vì sức mua mới sẽ 
không sẵn có để tiếp nhận giai đoạn 
ngừng mua của Baby Boomers. Đó là 
khi Baby Boomers sẽ tìm lại tính 
thần chiến đấu xưa cũ, nhưng thực tế 
mới của họ chính là giảm bớt kì 
VỌnØ. 

Khi thế hệ Baby Boomers dần 


biến mất, thế hệ X và Y sẽ phải đón 
nhận giai đoạn ngừng mua kia. Thế 
hệ này đã bỏ phiếu đưa tổng thống 
của họ ngồi vào Nhà Trắng, và cùng 
với truyền thông xã hội, họ đang tạo 
không khí chung cho tương lai, xác 
định cuộc đua sáng tạo công nghệ, và 
đưa ra những ý tưởng tiên phong cho 
một hành tính sạch đẹp hơn và 
phương thức kinh doanh tốt hơn. Các 
thương hiệu truyền thống cần phải 
chuẩn bị sẵn sàng. Một thế giới mới 
đang nổi lên. Sự kết hợp sức mạnh 
mang tính thế hệ và phụ thuộc lẫn 
nhau giữa thế hệ X và thế hệ trẻ tuổi 
nhất, tức thế hệ Y, sẽ hợp nhất thành 
“xY” và họ sẽ xác định rõ cách thức 


hình thành nên thế giới này. 


1.Khoảng cách thế hệ: 
Hướng tới tiêu chí cảm xúc mới 
Ba nhóm đân só tiêu dùng cơ bản 
của thị trường bán lẻ hiện nay là: 
Baby Boomers (từ 46 đến 64 tuổi), 
thế hệ X (từ 29 đến 45 tuổi) và thế hệ 
Y (từ 10 đến 28 tuổi). Ba phân khúc 
dân số này (cộng hoặc trừ một vài 
năm, và một số người được tính nhờ 
vào trạng thái tỉnh thần thay vì độ 
tuổi thực tế) không có tiếng nói 
chung. Baby Boomers hưởng ứng 
trước các dấu hiệu của thành tựu, địa 
vị và thành tích, trong khi thế hệ X 
trân trọng khả năng tưởng tượng, 
sáng tạo và các mối quan hệ, còn thế 
hệ Y hướng tới niềm vui, sự tương 


tác và trải nghiệm. 


Từ thế hệ Baby Boomers đang 
già nua đến thế hệ “xY” 

Sinh ra trong khoảng thời gian từ 
1946-1964, Baby Boomers đã quen 
với việc thách thức những giả định 
của nước Mĩ và đâu tranh đề có được 
thứ họ muốn. Không giống với bất kì 
thế hệ nảo khác, thế hệ này được trao 
quyền nhờ quy mô đân số của họ. 
Vào thập niên 60 và 70, tập tục, âm 
nhạc, trang phục, chính trị chính là 
động lực tái cơ cấu nước Mĩ. 

Hiện giờ, thế hệ này đang phải 
đối mặt với trở ngại mới, không 
giống với bất kì rào cản nào mà họ 
từng phải đối mặt: LAF — cuộc sống 
sau tuổi 50 (Life after fifty). Lễ ra 
các Baby Boomers này phải tìm đến 
các ngân hàng, nhưng thế giới mà họ 


nhọc công tạo dựng đang tránh xa họ. 


ĐÔI MẶT VỚI THỰC TẾ 

Curran Cadillac, một thương hiệu 
tối thượng của thế hệ Baby Boomer, 
phải đóng cửa sau bốn thập ki lên 
ngôi tại Cảng Tây, Connecticut. Đối 
với những người dân sống trong thị 
trân, đường như một phần trong cuộc 
sống của họ đã bị lấy đi. Gia đình sở 
hữu đại lí phân phối kia là những 
người ủng hộ nhiệt thành trong các 
sự kiện và sự nghiệp của cộng đồng. 
Nhìn từ khía cạnh cảm xúc, thông 
điệp được đưa ra là, khi đánh mắt đại 
li phân phối Cadillae — chủ đề và 
niềm kiêu hãnh của cộng đồng ở 
Cảng Tây, Cảng Tây hiểu ra rằng 
cộng đồng kinh tế thịnh vượng một 
thời của họ có lẽ đang phải đối mặt 
với giai đoạn khó khăn hơn. Đồng 


thời, đối với hàng triệu Baby 


Boomers, bộ phim truyền hình Grey 
Gardens (Rừng xám) trình chiếu trên 
kênh HBO với hình ảnh siêu mẫu 
Jessica Lange — người phụ nữ quyến 
rũ nhất hành tinh vào vai một người 
bà hơn 70 tuôi đã phá vỡ tấm gương 
hão huyền mà Baby Boomers gán 
cho tuôi thanh xuân bắt diệt của họ. 
Khi những biểu tượng cảm xúc 
này sụp đồ, Baby Boomers sẽ phải 
kiểm soát hoạt động chỉ tiêu, giảm 
bớt số lần đi làm đẹp, và phát hiện ra 
rằng họ phải đánh đổi chiếc xe 
Harley để lấy một chỗ trong viện 
dưỡng lão. Hiện giờ, khoản chi tiêu 
chính của họ là tiết kiệm. Cỗ máy 
mua hàng Baby Boomers có thể sẽ 
phải tạm ngưng hoạt động trong một 
thời gian dài, và đây không phải tín 


hiệu tốt cho nền kinh tế. 


Rõ ràng, theo như thành tích đạt 
được trong quá khứ, Baby Boomers 
sẽ đối mặt với sự thay đổi này bằng 
sự khôn khéo và mạnh mẽ, cùng với 
sự chín chắn để hòa mình vào phong 
cách riêng trong thế hệ của họ. Trong 
1⁄4 thời gian của thiên niên kỉ mới, 
các Baby Boomers sẽ vẫn gồm lượng 
dân số năng động và các thương hiệu 
nếu đảm bảo được các đặc tính giống 
như bản thân các Baby Boomers sẽ 
gặt hái thành công rực rỡ. 

Không giống với bất kì thế hệ 
nào trước đó, Baby Boomers có sức 
ảnh hưởng rộng lớn và nhận được sự 
quan tâm chu đáo của các chuyên 
viên tiếp thị giỏi giang. Baby 
Boomers gồm 81 triệu người, chiếm 
30% dân số, và từng chiếm lĩnh 55% 
nguồn thu nhập khả dụng thực tế của 


nước Mĩ. Trước đây, với tỉ lệ không 
cân đối, các chuyên viên tiếp thị 
quảng bá sản phẩm đến những người 
tiêu dùng trẻ tuổi dựa trên giả định 
rằng, những người tiêu dùng mà họ 
thu hút được từ khi còn trẻ sẽ trung 
thành với họ suốt những năm về sau. 
Hướng mục tiêu vào thế hệ “xY” 
có thê là chìa khóa cho thành công 
trong tương lai, nhưng các chuyên 
gia tiếp thị không thể lơ là nhu cầu 
mới của thế hệ lớn tuổi nhất. Ngày 
càng nhiều Baby Boomers đánh đôi 
quyền lực để được quan tâm, và đổi 
thành công để lấy tình cảm. Thách 
thức lớn nhất đối với các thương hiệu 
là họ phải tỏ thái độ tôn trọng vả 
nhạy bén khi giúp nhóm dân số này 
trao đổi, đồng thời trao cho họ những 


bộ lễ phục xa xỉ của quá khứ với mức 


giá mà họ có đủ khả năng chỉ trả 
trong thời kì hoàng kim (vì đây là 
giai đoạn mới trong cuộc đời họ.) Họ 
không thê thay đối được nữa. Xét về 
mặt thương hiệu, nguồn sinh lực và 
mối quan tâm cụ thể của Baby 
Boomers đòi hỏi sự nhận thức và khả 
năng nhạy bén. Thế hệ này sẽ không 
bị khuất phục trước khuynh hướng 
của tuôi già hay vị thế kinh tế bị giảm 
sút. Thay vào đó, họ sẽ tái sinh và 
định hình lại xem “trưởng thành” 
nghĩa là thế nào. Họ có một điều 
muốn nói với các chuyên viên tiếp thị 
của thế kỉ XXI, rằng: “Các anh vẫn 
chưa nhìn thấy gì đâu nhé.” 

TRẺ MÃI KHÔNG GIÀ 

Trước khi tìm hiểu thêm, chúng 
ta cần phải làm rõ một điều: Baby 


Boomers không già đi; họ đang tiến 


tới sự trưởng thành của tuổi thanh 
xuân. Vào thời kì đỉnh cao này trong 
cuộc đời (bất kế bao nhiêu tuôi, Baby 
Boomer luôn luôn ở vào độ tuổi tươi 
đẹp nhất), họ mong chờ được thỏa 
mãn ba lợi ích lớn nhất của sự trưởng 
thành: sự khôn ngoan, sức khỏe và 
địa vị. Khi 50 và 60 tuổi, Baby 
Boomers thỏa thích hưởng thụ niềm 
vui với những ý nghĩa của tuổi trẻ và 
cuộc phiêu lưu một lần nữa khẳng 
định thời thanh xuân và sinh lực của 
họ. Có thể các Baby Boomers 50 tuôi 
đã đúng khi họ tin tưởng chắc chắn 
về tuôi trẻ của mình. Với tư cách là 
một nhóm, họ khỏe mạnh hơn và chủ 
động hơn mọi thế hệ 50 tuổi trước 
đó. Sự nghiệp đầy cạnh tranh, gia 
đình khắt khe, và nhiều tiễn bộ y học 


đã giúp nhóm đân số này có sức khỏe 


tốt. Hơn nữa, chính tâm lí tuổi thanh 
xuân đã giúp một số Baby Boomers 
đạt được thành tựu cao nhất. Bằng 
việc phủ nhận tuổi tác, họ thường có 
khuynh hướng đảm nhận các dự án 
đầy tham vọng, ví dụ như mở công ty 
hoặc đi nghỉ tại khu vực có địa hình 
hiểm trở (hãy nhớ đến nhân vật của 
đạo diễn Billy Crystal trong phim 
Ciy Slickers) Với mục tiêu trao 
thêm quyền cho thế hệ Baby 
Boomers, các thương hiệu cần phải 
ghi nhớ điều này và phải hết mình 
cung cấp các sản phẩm được cá nhân 
hóa và sự quan tâm, góp phần bô trợ 
cho sự trưởng thành trẻ trung của thế 
hệ này. 

Trong sự gấp rút phải đáp ứng 
nhu cầu của các Baby Boomers ngày 


càng giả đi, sản phẩm thông minh và 


mẫu thiết kế marketing là bí quyết 
thu hút nhóm đối tượng này và không 
khiến họ cảm thấy mình nghèo nàn, 
già nua hay ốm yêu. Các sản phâm 
thể hiện đặc tính gây cười, mua vui 
cho Boomers sẽ thất bại thảm hại. 
Các sản phẩm với nguyên lý hiệu 
quả, phố biến sẽ gặt hái được thành 
công. Sự đôi mới về phong cách sống 
như Boomers mang lại ảnh hưởng to 
lớn và sự chú ý của các maketer xuất 
chúng như thê không thế hệ nào vượt 
qua được họ. Bút viết được bọc cao 
su mềm, đòn bây cửa thay vì nắm 
của, vả những biển hiệu không lồ, dễ 
đọc đều khiến người tiêu dùng thích 
thú. Thay vì quảng bá những đôi mới 
này là sự hỗ trợ cho người già, chúng 
được quảng bá là sự đổi mới thông 


mỉnh dành cho tất cả mọi người. 


Điều này là cốt yếu. Ví dụ, chuỗi 
khách sạn thông minh đang bắt đầu 
tân trang lại một số phòng với các 
đặc điểm như điều khiển có nút bấm 
to hơn, bảng điều khiển cạnh giường 
giúp bật, tắt đèn và buông, vén màn; 
những thanh chắn phòng tắm được 
ngụy trang kín đáo. Các phòng này 
được quảng bá là phòng sang trọng 
tương tự các phòng truyền thống, 
thay vì “thân thiện với người già”. 
Cùng với sự hấp dẫn về giá trị vui 
vẻ, phiêu lưu, Thương hiệu cảm xúc 
cũng nói đến cảm giác dễ chịu, sự an 
tâm, và giải pháp cho nhóm đối 
tượng này. Rất nhiều thương hiệu cũ 
đã xua đuôi người tiêu dùng, khiến 
họ không mua sản phâm nữa. Các 
thương hiệu thời nay lôi cuốn người 


tiêu dùng và cho thấy rằng họ thấu 


hiểu khách hàng. Tình cảm ngày 
càng sâu nặng của ngành công 
nghiệp thời trang với Boomers đưa ra 
một sự chứng minh khác. Những phụ 
nữ bước vào độ tuổi tứ tuần, ngũ tuần 
và cao hơn, xuất hiện thường xuyên 
hơn trên quảng cáo và các chương 
trình thời trang. Ví dụ, chiến địch của 
hãng mỹ phẩm Dove về “vẻ đẹp đích 
thực” đã tìm đến các siêu sao trong 
số những phụ nữ xinh đẹp và chín 
chắn để giới thiệu sản phẩm và đưa 
ra thông điệp tế nhị đến nhóm đôi 
tượng có tuôi, rằng: “Đây là sản 
phẩm dành cho bạn.” Chiến dịch 
quảng cáo của Dove thể hiện một 
người phụ nữ khoảng 70 tuổi cùng 
với dòng tít: “Nếp nhăn ư? Tuyệt vời 
không?” là phương pháp tài tình, 


nhất là khi khoản tiết kiệm bị tiêu 


hao mỗi ngày và không đủ chỉ trả cho 
các cuộc phẫu thuật thấm mĩ đắt đỏ 
mà các Baby Boomers có thê bị cám 
dễ. 

Đồng thời, các nhà thiết kế thời 
trang cũng nhận ra rằng cơ thể của 
Baby Boomers không giống cơ thể 
của những người 28 tuổi. Nhận biết 
điều này, hãng Victoria's Secret, một 
công ty nổi danh về đồ lót, cũng đưa 
ra những thiết kế phù hợp và không 
đánh mất vẻ đẹp thời thanh xuân hay 
sự tỉnh tế thời thượng. Sự thoải mái 
cũng trở thành ưu tiên hàng đầu của 
rất nhiều Boomers. Các thương hiệu 
muốn làm ăn phát đạt trong những 
thập kỉ tới phải tiếp tục thu hút nhóm 
đối tượng này và các Boomers cũng 
sẽ có thị hiếu mới. Giống như ngành 


mỹ phẩm, các thương hiệu cũng cần 


phải suy nghĩ kĩ xem khách hàng của 
họ đón nhận tuôi tác như thế nào, và 
sản phẩm nào sẽ tạo ra những cảm 
nhận tốt nhất cho người tiêu dùng. 

Ngành công nghiệp mĩ phẩm sẽ 
thu được lợi ích từ nhóm đổi tượng 
này nếu họ đưa ra những “hàng hóa” 
có mức giá cũ. 

Do hợp chất a-xít hữu cơ với các 
thành phần tự nhiên được sử dụng 
nhằm lột bỏ lớp da chết và đem lại vẻ 
ngoải tươi trẻ hơn, loại mĩ phẩm 
chống lão hóa đã trở nên lỗi thời. 
Được tung ra thị trường năm 1997, 
sản phẩm Renova được FDA (Cục 
Quản lí thực phẩm và được phẩm) 
chấp thuận cho quảng bá là sản phẩm 
làm giảm nếp nhăn. Mọi sản phâm 
đem lại diện mạo trẻ trung đều được 


quan tâm mạnh mẽ, nhất là khi sản 


phẩm đó vừa túi tiền của người tiêu 
dùng. Trong khi quảng bá cho các 
sản phẩm này, những chiến dịch nhắn 
mạnh tới lợi ích tâm lí và thể chất sẽ 
đạt được nhiều thành công hơn các 
chiến địch chỉ tập trung vào vấn đề 
giải quyết. Ví dụ, rất nhiều nam giới 
lo lắng về quá trình lão hóa bởi họ 
nhận ra rằng, trong kinh doanh, họ 
đang phải cạnh tranh với những 
người cùng giới ngày càng trẻ tuổi 
hơn họ. Đối với nhóm đối tượng này, 
vẻ ngoài trẻ trung hơn có thể là yếu 
tố giúp họ thấy tự tin hơn trong công 
việc. Nếu một thương hiệu có thể 
trao quyền cho người tiêu dùng theo 
cách này thì thương hiệu đó nên làm 
như vậy. 

Thương hiệu cảm xúc đề cập 


nhiều hơn đến cảm giác đễ chịu, sự 


an tâm và giải pháp cho nhóm đối 
tượng này. 

Khi trọng tâm hướng về số ít có 
tổ chức, chúng ta sẽ chứng kiến sự 
thay đổi phù hợp từ mong muốn 
được trẻ mãi không già đến mong 
muốn sống thọ. Thế hệ Baby 
Boomers hiểu rõ mối tương quan 
giữa việc ăn những thực phẩm có lợi 
cho sức khỏe và quan tâm đến dinh 
dưỡng, diện mạo và cảm thấy khỏe 
mạnh hơn. Từ kỉ nguyên của sự hư 
ảo vôn không có giới hạn về việc bạn 
có thể nhận được bao nhiêu điều kì 
diệu từ những cuộc phẫu thuật tạo 
hình đắt đỏ, hiện Boomers đang đi 
theo lời khuyên của Tiến sĩ Paul D. 
Thomson, người trong bài viết gần 
đây trên tờ New York Times đã nhắn 


mạnh tâm quan trọng của các chương 


trình sức khỏe ít hữu hình hơn, ví dụ 
như tập luyện để có một trái tim khỏe 
và chống lại hiện tượng teo cơ. 
Người già sẽ mất sức khỏe cơ bắp, vì 
vậy tập trung ngăn chặn teo cơ có ý 
nghĩa quan trọng đối với mọi hoạt 
động, từ đi bộ cho đến mở nắp lọ 
tiêu. Do đó, ngành công nghiệp sức 
khỏe có tiềm năng phát triển nhanh 
chóng trong nền kinh tế ngày nay, 
nhất là khi ngành này nhận thấy nhu 


câu của các Boomers. 


Thế hệ này sẽ vận dụng tầm ảnh 


hưởng của mình một cách tối đa để 
bảo vệ bán thân và tình trạng hỗn độn 
mà họ tạo ra. Khác với bộ phim Wall- 
E, trong đó cả một thế hệ phó mặc 
cho người máy dọn đẹp trái đất mà 
họ làm ô nhiễm, Baby Boomers sẽ 


trở thành những người ủng hộ bằng 
tiếng nói mạnh mẽ nhất đối với các 


vấn đề liên quan đến môi trường, gây 


kế wiiMeo '^'n  đBAP chất. 
Ba OomếTs Sể cô găng duy trì 


Lành tylrbmunkcený bự ÍÀi bất cứ nơi 


đâu, và họ muôn các thương hiệu 
hiểu răng họ sẽ tiếp tục tạo ảnh 
hưởng đối với các thế hệ tương lai, 
và họ không nên bị phớt lờ. Nói cho 
ceùngahtgđãrpbảiclaot động vắt s: Daz : 
4 Si nơi làm việc hay trong các phong 
trào xã hội, các Boomers đều được 
biết đến là đã đấu tranh quyết liệt đề 
giành được những gì họ đang có. 
Suốt cuộc đời, họ phải cạnh tranh 
khốc liệt với những người cùng tuôi 
để có được chỗ làm việc, và 20 năm 
nay, họ phái đối mặt với sự tăng lên 


không ngừng của đội ngũ người lao 


động trẻ tuổi hơn. Với việc lên tiếng 
chống độc tài vào thập ki 60, thế hệ 
này gây dựng được sự tôn kính về vị 
thế và thành tựu. Các công ty sẽ hưng 
thịnh nếu họ đem đến cho nhóm đân 
số này cảm nhận mới về giá trị, và 
một cuộc sống mới — nơi những lựa 
chọn đơn giản không đồng nghĩa với 
Sự Ít tiền. 

Sự hấp dẫn lớn nhất đối với nhóm 
dân số này sẽ là các ngành nghề được 
họ cho là “chính thống”. Họ sẽ quay 
trở lại với những thứ có thật và chân 
chính, cơ bản và đơn giản. Trong nền 
kinh tế hiện nay, tri thức vô giá đang 
nằm trong tay của các chuyên viên 
tiếp thị có sự hiểu biết sâu rộng. Sẽ là 
chưa đủ nếu chỉ nói rằng: “Tôi bán 
máy tính.” Các thương hiệu phải xây 


dựng thêm cảm quan vào bộ giá trị 


biểu tượng xung quanh sản phẩm và 
hình ảnh, có thể sẵn sàng được thay 
đổi hoặc bổ sung thêm. Một thương 
hiệu máy tính sở hữu những dữ liệu 
kế trên sẽ nhận ra tiềm năng của máy 
tính trong việc làm đơn giản hóa 
cuộc sông và làm tăng thêm thời gian 
rảnh rỗi. Nó sẽ chứng minh cho khả 
năng của sản phẩm trong việc xử lí tờ 
khai thuế nhanh chóng và dễ dàng, 
do đó giải phóng thời gian cho người 
sử dụng, để họ được thanh thơi hơn. 
Những phương pháp này giúp các 
thương hiệu nêu bật các giải pháp 
thực tế, rõ ràng và mang định hướng 
tâm lí mà họ đem đến cho cuộc sống. 
Đề đạt được thành công, các thương 
hiệu phải tạo ra những yếu tố nhận 
diện mang tính tỉnh thần này, cũng 


như chất lượng cụ thể hơn được nêu 


trong Báo cáo về người tiêu dùng. 
Ngoài ra, tôi cũng không quan tâm 
lắm đến dung lượng RAM trong máy 
tính, miễn sao nó khiến công việc 
được hoàn thành. 

Nhưng còn sự thay đổi lớn lao: 
Nghỉ hưu thì sao? Thế hệ này cũng sẽ 
vận dụng sự tháo vát của họ vào việc 
này. Dù số lượng đang suy giảm, 
nhưng các Boomers vẫn sẽ duy trì 
phong cách sống tương đối chủ động. 

Stew Leonard, ông chủ của chuỗi 
cửa hàng cùng tên, nói với phóng 
viên tờ News-Times tại Danbury, 
Connecticut rằng với cuộc suy thoái 
kinh tế gần đây, người mua hàng vẫn 
phải đi mua sắm, nhưng họ sẽ mua 
với số lượng nhỏ hơn. Số người đi ăn 
ngoài ngày càng ít, vì vậy ông đoán 


trước răng, nâu ăn tại nhà sẽ trở 


thành xu hướng mới và đối với nhiều 
người, đó sẽ là nhu cầu bắt buộc. 
Ông cũng nhận thấy “sự gia tăng 
doanh số bán hoa quả và rau củ”. 
Đây là dấu hiệu chắc chắn của Sự tự 
lực ngày càng gia tăng, và có lẽ cũng 
là sự khởi đầu của một xu hướng mới 
— ngày cảng nhiều người tiêu dùng tự 
nuôi trồng thực phẩm tại các mảnh 
đất đi thuê - xu hướng này đang diễn 
ra tại châu Âu. 

Đã đến lúc các chuyên viên tiếp 
thị phải cho thấy rằng họ biết quan 
tâm khi người tiêu dùng đối mặt với 
thách thức, vì vậy, điều quan trọng là 
phải lưu tâm đến xu hướng nấu- ăn- 
tạ-nhả ngảy càng gia tăng này. Các 
cuốn sách dạy nấu ăn và thực đơn 
trực tuyến, ví dụ như vậy, sẽ trở nên 


phù hợp và phổ biến. 


Hiểu rõ những khía cạnh này về 
Boomers — mong muốn được thoát ra 
và thay đổi lối sống trong khi vẫn giữ 
được sự năng động và duy trì phong 
cách sông lành mạnh - là yếu tố quan 
trọng đối với các doanh nghiệp của 
thế kỉ XXI. Các sản phẩm và hoạt 
động quảng bá phải phục vụ một 
cách hợp lí đến hai phân đoạn tâm lí 
này. Các chiến lược xây dựng thương 
hiệu trịch thượng sẽ thất bại nếu 
chúng không giúp nhóm dân số này 
cảm thấy dễ chịu khi bước vào giai 
đoạn tuổi già. 

Từ thế hệ X đến thế hệ vượt trội: 
Không có sự tạm dừng 

Chúng ta hãy cùng làm sáng tỏ 
các quan niệm sai lầm còn tồn tại về 
thế hệ X được sinh ra từ năm 1964 


đến năm 1980, bắt đầu với việc sử 


dụng nhằm lẫn kéo dài cụm từ “Thế 
hệ X”, cùng với tất cả những điều nó 
gợi lên. Chắc hắn rồi, thế hệ này đã 
có sự khởi đầu gian nan. Được nuôi 
dưỡng trong điều kiện khi tỉ lệ li hôn 
tăng vọt, cha mẹ đơn thân, nền kinh 
tế Mĩ phập phông, đại địch AIDS và 
các vẫn nạn xã hội mới vô cùng đáng 
sợ như sự xuất hiện của cô-ca-in 


nguyên chất. 


appropriatcly complex 


Thế hệ X là nhóm người sốt sắng 


CS 1 höoan Họ là những nhà lãnh 
tầm nhìn và có khả năng sáng 
o " nhưng họ vẫn mơ hồ về 
của thời đại. Jeff Gordinier 
thích về điều này rõ ràng nhất 
cuốn sách của mình khi ông 
iết: “Tính hai mặt đó, “sự bế tắc” 
RO khát được thay đối và sự 
u sắc về phương thức thay 
xác định triết lí của thế hệ 
hững người thuộc thế hệ 
bmers tiến lên phía trước 
lực gây dựng một xã hội 
`... Kurt Cobain lại bảo vệ 
lới bằng cách hướng thế hệ của 
nh tránh khỏi ảo tưởng đó.” Nếu 
c bạn hiểu rõ động cơ thay đôi thế gIỚI, 
bẶc tŨng! sẽ hiểu những người thuộc 
thế hệ XÃ... Chắc chắn, họ là thế hệ 


có ảnh hướng lớn nhất trong thê ki 


này. 

Thế hệ nghiêm túc này đem đến 
môi trường sáng tạo, giúp nuôi 
dưỡng tính tự chủ, lỗi suy nghĩ độc 
lập và chủ nghĩa thực đụng, và điều 
này được hỗ trợ bởi nền kinh tế phát 
triển mạnh mẽ, đã xóa đi nét tương 
đồng với “kẻ trốn việc” chán nản và 
nhụt chí những năm 1991. Douglas 
Coupland, người đưa ra khái niệm 
xấu này trong cuốn tiểu thuyết 
Generation X (Thế hệ X) giờ đây đã 
nói đến cụm từ này như sau: “Gần 
như đó là một sự hoài cổ — nó tan 
biến y như kiểu thời trang lôi thôi 
lếch thếch.” Các thương hiệu sẽ đi sai 
hướng nếu họ tiếp tục hướng mục 
tiêu vào kẻ trốn việc hoang tưởng 
kia. Tuy nhiên, nếu các thương hiệu 


hướng vảo sinh lực và tỉnh thần của 


thế hệ “Vượt trội” ngày nay thì sẽ có 
khả năng củng cô mối quan hệ lâu 
dài với thế hệ này — họ sẵn sàng đón 
nhận sự tôn trọng. 

Thế hệ “Vượt trội” có 44 triệu 
thành viên. Chỉ chiếm 17% dân số 
nước Mĩ nên đội ngũ này không thể 
cạnh tranh với thế hệ Baby Boomers 
và thế hệ Y với số lượng không lồ, vì 
mỗi thế hệ này chiếm tới 30% dân số. 
Tuy nhiên, họ là nhóm dân số quan 
trọng mang tầm “ảnh hưởng”. Bảo 
thủ và nhạy bén trong mọi vấn đề, 
71% trong nhóm này đều đặn tiết 
kiệm một phần thu nhập và 54% 
đang bắt đầu lập một kế hoạch tài 
chính. So với thế hệ Baby Boomers 
thì thế hệ Vượt trội thể hiện sự chín 
chắn và khôn ngoan. 


Thế hệ Y: tiến thắng về phía bạn 


(với tốc độ ánh sáng) 

76 triệu thành viên thuộc thế hệ Y 
sinh ra từ năm 1981 đến năm 19909, 
tạo thành cơn sóng triều dữ dội 
hướng thắng vào việc định nghĩa lại 
nước Mĩ nói chung và thương hiệu 
nói riêng. Những thay đổi xã hội có 
ảnh hưởng sâu rộng tạo thành một 
thế giới mới trước mắt thế hệ X và 
Baby Boomers — công nghệ xuất hiện 
khắp nơi và chỉ số Dow Jonesl tăng 
liên tục - đều là nền tảng tích cực 
cho cuộc sống của thế hệ này. Họ là 
nhà đầu tư của truyền thông xã hội, 
và cùng với sự chào đón nòng nhiệt 
của các ông chủ thuộc thế hệ X, thế 
hệ này sẽ nới rộng khoảng cách thế 
hệ theo cách văn minh hơn. Bằng 
cách gây dựng phương thức kinh 


doanh mới mẻ tương xứng với mong 


đợi, thế hệ này sẽ phá vỡ sự độc 
quyền trong kinh doanh, truyền thông 
và chính trị mà cha mẹ họ đã xây 
dựng. 

Dù vẫn đang phát triển, nhưng 
đam mê và đặc trưng cảm xúc của thế 
hệ này là duy nhất, đó là một thách 
thức rất hấp dẫn đối với thương hiệu 
cảm xúc. Nếu thế hệ Baby Boomers 
phải đấu tranh mở lối cho nạn phân 
biệt chủng tộc và phân biệt giới tính, 
thế hệ X chứng kiến vô số cơ hội 
được mở ra nhờ những cánh cửa mở 
kia, thì thế hệ Y vội vã lao ra khỏi 
những cánh cửa đó với số lượng gây 
sửng sốt. Nữ giới thế hệ Y cũng sẽ 
tạo ra một nét văn hóa riêng mà thế 
giới chưa từng chứng kiến, và họ sẽ 
phá vỡ mọi thành kiến trong cuộc 


chiên vê giới. Ngay cả trên các vũ đài 


vốn chỉ có nam giới chiếm thế 
thượng phong, nữ giới thế hệ Y cũng 
đang dần bước vào: Danica Sue 
Patrick, một tay đua ô tô người Mĩ, 
giành giải thưởng Indy Japan 300 vào 
năm 2008, trở thành người phụ nữ 
đầu tiên giảnh chiến thắng tại giải 
đua xe Indy. Việc này giúp cô nôi 
tiếng ngay lập tức, và từ đó đến 1 Chỉ 
số Dow Jones: Chỉ số trung bình 
công nghiệp Dow Jones, là một trong 
vài chỉ số thị trường chứng khoán, đo 
Charles Dow tạo ra. Ông là chủ báo 
The Wall Street Journal và đồng sáng 
lập viên của công ty Dow Jones & 
Company vào thế kỷ XIX.Nay, cô đã 
xuất bản tự truyện, thiết kế thời 
trang, làm từ thiện, xuất hiện trên 
trang FMN và một ấn bán về áo tắm 
Sports Illustrated năm 2008. 


Truyền thông xã hội mới sẽ là 
chiến trường cho thế hệ nữ giới này. 
Họ sẽ tận dụng không gian xã hội 
nhằm tối ưu hóa tài năng chia sẻ 

“Thế hệ tốc độ ánh sáng” là danh 
hiệu công bằng dành cho thế hệ này. 
và kết nối, bằng cách tạo không gian 
cảm xúc riêng tư để chia sẻ đời sống 
cá nhân hoặc những thương hiệu mà 
họ tin tưởng. Trong khi một số 
thương hiệu phải oằn mình tìm cách 
thiết lập mối quan hệ trực tuyến với 
thế hệ nữ giới này, nhiều thương hiệu 
đã tìm ra bí quyết thu hút thế hệ trẻ 
này đến thế hệ trẻ khác. 

Trang Playboy trên Facebook là 
nơi thú vị để nhìn thấu sự việc này. 
Trang này có tới hơn I triệu “bạn bè” 
và ngạc nhiên chưa, những người bạn 


này không phải là những người lớn 


tuôi, phần lớn họ là nam giới và nữ 
giới tuổi đời còn rất trẻ. Một người 
quen trong giới chuyên môn của tôi — 
một giám đốc thế hệ Y, là bạn của 
trang Playboy trên Facebook. Cô giải 
thích động cơ khiến cô là người hâm 
mộ của trang này: “Tạp chí trở thành 
cổ điển rồi... sáo rồng lắm... nhưng 
tờ tạp chí có lịch sử lâu đài như 
Playboy quả thực đã gây ấn tượng 
với tôi. Lịch sử lâu đời là thứ mà tất 
cả các doanh nghiệp đều mong có 
được.” Bạn sẽ tìm thấy ở Jacquelyn 
bản mô tả cảm xúc hoàn hảo của thế 
hệ Y. Cô không muốn thay đổi thế 
giới bằng cách hạ bệ thần tượng của 
thế hệ trước - thế hệ Vượt trội đã làm 
vậy — thay vào đó, cô tận hưởng 
thành tựu mà thế hệ trước đã gặt hái 


được và vui vẻ với niêm tin răng thời 


đại của cô — và thời đại thế hệ của cô 
~ phải vận dụng kinh nghiệm đề củng 
cố cá tính. Có một điều rất rõ ràng: 

Đừng đánh giá thế hệ Y theo 
chuẩn mực của ngày hôm qua, nếu 
không bạn sẽ đánh mất sự ủng hộ của 
họ. 

Các thương hiệu không nên gọi 
nhóm người tiêu dùng này là “trẻ 
em.” Họ là thanh thiếu niên sắp 
trưởng thành nhờ vào sự ra đời của 
khái niệm “thanh thiếu niên từ 13 đến 
19 tuổi”. Khi bước vảo tuổi 12, họ sẽ 
có được nhận thức và vốn hiểu biết 
đáng kế về thế giới. Những đứa trẻ 
biết tự xoay sở khi ở nhà một 

Các thương hiệu không nên gọi 
nhóm người tiêu dùng này là “trẻ 
em”. Minh này lớn lên với khả năng 


tiếp cận chưa từng có với thông tin, 


cộng với sự thiếu vắng của hoạt động 
giám sát khắp nơi. Kết quả là, họ trở 
nên có trách nhiệm và có ý thức từ 
khi còn rất nhỏ. Ngoài ra, họ phải 
gánh vác rất nhiều sự kì vọng — từ gia 
đình, trường học và bạn bẻ — khiến số 
đông những người thuộc thế hệ này 
trưởng thành sớm. Các chiến lược 
thương hiệu đánh giá không đúng 
mức sự phức tạp của thế hệ này sẽ 
phải hứng chịu thất bại. Các thương 
hiệu tôn trọng sự trưởng thành của 
những người trẻ này và bổ sung vào 
cá tính của họ sẽ đạt thành công cao 
nhất. Các cuộc khảo sát về thanh 
thiếu niên đều nhất trí cho rằng trí 
thông minh là giá trị lớn nhất trong 
cuộc đời của thế hệ này, và các 
thương hiệu nhắm vào nhóm này nên 


nhận thấy và giới thiệu được sự sắc 


sảo của họ. 

Thế hệ Y cho thấy độ nhạy bén 
đối với các vấn đề toàn cầu, ví dụ 
như nghèo đói, chiến tranh, môi 
trường, cũng như các vấn đề về 
chủng tộc, giới, tình dục. Ý thức về 
việc trao quyền và vốn tri thức thể 
hiện triển vọng của thế hệ này cũng 
định hình lại các hoạt động xã hội, 
thể hiện trí thông minh và lòng vị tha 
của họ. Nhưng khác với các bậc cha 
mẹ thuộc thế hệ Baby Boomers — 
thách thức hiện trạng và tràn xuống 
đường kêu gọi sự thay đổi, thế hệ này 
có khuynh hướng tự nguyện. Thế hệ 
này được tán dương và được đánh giá 
là họ có thể làm mọi việc theo ý 
muốn. Cùng với sự động viên đó, họ 
quyết định Thế hệ “xY” là linh hồn 


của cuôn sách và tinh thân cách mạng 


hóa. chuyên tâm cải thiện thế giới. 
Họ rất quan tâm đến trách nhiệm 
công dân; và trong khi các ông bố bà 
mẹ thời Baby Boomers phải đấu 
tranh để lật đỗ xã hội, thế hệ trẻ ngày 
nay nỗ lực cải thiện xã hội. 

Hành vi định-hướng-giá-trị của 
thế hệ Y cũng gắn liền với sự gia 
tăng giá trị truyền thống. Giống như 
thế hệ X, thế hệ Y cũng chứng kiến 
vấn nạn li hôn và họ thực sự mong 
muốn bản thân sẽ tránh được nguy cơ 
đó. Tuy nhiên, dù không muốn lặp lại 
tình trạng hôn nhân của thế hệ trước, 
họ vẫn rất tôn trọng cha mẹ. Một 
cuộc khảo sát do Yankelovich 
Partners tiến hành năm 1999 cho thấy 
94% các cô gái tuổi teen coi mẹ như 
một người bạn. 80% nói rằng mẹ rất 


hiệu họ. Mẹ và con gái đêu mô tả 


người kia là người thông minh, trung 
thực và đáng yêu. 

Thế hệ Y thích sử dụng internet 
giống như một không gian xã hội. 
Nhưng họ không thích mua bán trên 
internet. Mặc dù một số doanh 
nghiệp thuộc thế hệ Y đã gặt hái 
được thành công rực rỡ với các trang 
internet, nhưng thế hệ này không là 
gì cả nếu không được định-hướng- 
kinh-nghiệm. Thế hệ này khao khát 
được tương tác trực tiếp hơn và có 
kmh nghệm cảm quan trong 
marketing. Thêm vào đó, họ thèm 
muốn tốc độ. Khi nói đến mua sắm — 
trải nghiệm được xem xét kỹ lưỡng, 
đánh giá và lựa chọn hàng hóa với 
bạn bẻ — Internet trở thành công cụ 
khiến họ chán ngấy. Họ nhận thấy 


internet đầy rẫy các dịch vụ thương 


mại điện tử được thối phòng quá mức 
và họ không có ấn tượng với chúng. 
Vậy các thương hiệu phải làm cách 
nào để thu hút sự quan tâm của giới 
trẻ, bởi có lẽ hơn hắn các thế hệ khác, 
họ đã “nhìn thấu mọi chuyện”? Các 
thương hiệu có thể kết nối thân mật 
với thế hệ này bằng cách tiếp cận 
trực tiếp và đưa sản phẩm ra trước 
mặt họ, đặt vào tay họ hay trong tay 
của người mà họ ngưỡng mộ. Nễ lực 
marketing du kích sẽ đem lại thành 
công rực rỡ với thế hệ Y. Ưu điểm 
của phương thức marketing này là 
khả năng trực tiếp nhắm tới khách 
hàng và giao tiếp với họ bằng ngôn 
ngữ của riêng họ mà không khiến 
người lớn phải hoang mang. Bằng 
cách nhắm vào đối tượng khách hàng 


với tư cách cá nhân, nhất là các hội 


viên thức thời và có tầm ảnh hưởng 
lớn nhất của thế hệ Y, phương pháp 
này có lợi thế và sự hấp dẫn vô song 
so với các hình thức marketing khác. 
Thế hệ X và Y sẽ chiếm giữ “lãnh 
địa” do thế hệ Baby Boomers để lại, 
vì vậy, khi có chung ước mơ và khát 
vọng, hai nhóm này sẽ hình thành lối 
suy nghĩ mới về cuộc sống, văn hóa 
và kinh doanh. Cùng với tỉnh thần 
cách mạng hóa, thế hệ “xY” là linh 
hồn của cuốn sách này. Đánh giá hai 
thế hệ này trong ranh giới cứng nhắc 
của lĩnh vực nhân khâu học sẽ không 
công bằng với bản chất phức tạp và 
khác biệt to lớn giữa hai thế hệ, 
nhưng sẽ giúp mở ra khoảng cách và 
khoảng cách này sẽ tiếp tục được nới 
rộng giữa thế hệ Baby Boomers và 


thế hệ mới, rất am hiểu công nghệ 


này. 

Phân khúc thị trường nảy vẫn 
luôn trợ giúp tôi rất nhiều khi tôi 
nghiên cứu hoặc thiết kế thương hiệu 
trong tương lai. Nó giúp tôi có được 
bộ khung và con đường đề đi sâu hơn 
vào trạng thái cảm xúc của con 
người. Tôi thích được xem xét bản 
phân tích có chiều sâu về phong cách 
sống của mỗi cá nhân, vì nó giúp tôi 
không chỉ thu nhận được dữ liệu theo 
lối cũ. Ví dụ, tỉ lệ phần trăm về số 
người sử dụng truyền thông xã hội ít 
hấp dẫn tôi hơn là nghiên cứu về một 
vài cá nhân riêng biệt. Nếu chúng ta 
coi phương thức một số nhà lãnh đạo 
vận dụng truyền thông xã hội như 
một trải nghiệm thay đổi cuộc sống 
và vận dụng nó làm tiêu chuẩn đối 


với cuộc sông hoặc cơ sở triệt lí, có 


thể chúng ta sẽ biết phương thức này 
sẽ đưa chúng ta đến đâu. 

Cá tính của mỗi con người ươm 
mầm hạt giống và hạt giống nảy sẽ 
nảy mầm thành đội ngũ lãnh đạo 
trong tương lai, đồng thời giúp chúng 
ta có ý niệm về thế giới đang tới. 

Chào mừng bạn đến với thương 
hiệu xã hội và thế hệ “xY”. 

BABY BOOMERS KHOẢNG: 
30% DÂN SỐ SINH KHOẢNG 
1946-1964 

§1 TRIỆU NGƯỜI 

MỖI NĂM CHI TIÊU HƠN 

900 TỈ ĐÔ LA 

THẺ HỆ X KHOẢNG: 17% 
DÂN SỐ SINH KHOẢNG 1964- 
1980 

46 TRIỆU NGƯỜI 

MỖI NĂM CHI TIÊU KHOẢNG 


125 TỈ ĐÔ LA 

THẺ HỆ Y KHOẢNG: 28% 
DÂN SỐ SINH KHOẢNG 1981- 
1989 

75 TRIỆU NGƯỜI MỖI NĂM 
CHI TIÊU 

35-100 TỈ ĐÔ LA 

Thế hệ của biểu tượng 

“CHÚNG TÔI” 

THÉ HỆ MINH ĐỊNH 

TỪNG TRẢI QUA: Rock & Roll 
Truyền hình 

Biểu tình/nỗi loạn 

Khám phá không gian Chiến 
tranh Việt Nan/Híp-pi/ Biểu tình 
phản đối 

Phân biệt chủng tộc 

Cuộc cách mạng tình dục Người 
trẻ tuổi có nhiều hoài bão Định nghĩa 


mới về tuôi 50 


HƯỚNG ỨNG: 

Tín hiệu thành công/địa vịi/anh 
hùng 

Quyền mang tính biểu tượng Anh 
hùng/người tiên phong Sự thoải mái 

“Tôi đã giành được sự xa hoa đó” 
Đặc quyền 

Chống lại tuổi già 

Thế hệ của cá nhân 

“TÔI? 

NỒI LOẠN/GÂY ẢNH HƯỚNG 

TỪNG TRẢI QUA: Chán nản vì 
cha mẹ li hôn Có động lực tự lập 

Nạn dịch AIDS CôcaIn/Các băng 
nhóm/Bạo lực Cha mẹ đơn thân 

Văn hóa nhạc pop Bùng nô thông 
tin NGÀY NAY 

Thách thức các cấu trúc truyền 
thống 

Tỉnh thần doanh nhân 


Có học vấn cao/ Định hướng 
kiếm tiền 

Có trách nhiệm thể hiện lập 
trường cá nhân 

HƯỚNG ỨNG: 

Bản thân được thể hiện qua hình 
ảnh/thông điệp 

Châm biếm gay gắt/Khả năng 
tưởng tượng, sáng tạo 

Ngốc nghếch/thông điệp khôn 
ngoan 

Hàng hóa xa xỉ và đại chúng 

Thế hệ của triết lí sống 

“TÁT CẢ” 

LƯƠNG TÂM 

KINH NGHIỆM: 

Hội nhập 

Hiểu rõ thông tin đa tầng Sinh ra 
trong kỉ nguyên của thương hiệu 

Đoàn kết 


Lạc quan 

Được nuôi nắng trong kỉ nguyên 
về tâm lí học 

HƯỚNG ỨNG: 

Ý tưởng mới 

Các công ty có triết lí Kinh 
nghiệm “đa cảm quan” Thông điệp 
đa thế hệ 

Thông điệp công nhận họ là thế 
hệ khôn ngoan 

Vui vẻ/học hỏi 

Cha mẹ là thần tượng 

Những con người thú vị 

Ý thức cộng đồng 

SỰ PHÁT TRIÊN CỦA THÁI 
ĐỘ 

BIỂU TƯỢNG ROCK&ROLL, 
PHIM ẢNH, THÊ THAO & CHÍNH 
TRỊ KINH DOANH BỊ ẢNH 
HƯỞNG BỞI MARKETING PHÂN 
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BIỆT CHỦNG TỘC 

THỰC TÉ 

SỢ CÔNG NGHỆ TÍN 
NGƯỠNG 

MAY. MẮN/THỊNH VƯỢNG 
LÓI THOÁT/ẢÁO TƯỞNG KHÁT 
VỌNG 

HOÀI CÔ TÌNH DỤC 

CHÓNG LÃO HÓA/TUỔI 
THỌ/MINH MÃN NAM GIÓI/NỮ 
GIỚI 

SỰ PHÁT TRIÊN CỦA THÁI 
ĐỘ 

ÂM NHẠC THAY THÉẺ/THÀN 
TƯỢNG THỜI TRANG/NGÔI SAO 
NỒI DANH 

BỊ ẢNH HƯỞNG BỞI CHỦ 
NGHĨA CHÔNG-MARKETING 

ĐA SẮC TỘC BI QUAN 

GIỎI CÔNG NGHỆ TÂM LINH/ 
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Ý THỨC 

KINH NGHIỆM/THỤC TẾ 
NGUÒN CẢM HỨNG HOÀI CÔ 
HỢP THỜI TÌNH DỤC 

SỨC KHỎE THẺ CHẤT/KHỎE 
MẠNH PHI GIỚI TÍNH 

SỰ PHÁT TRIÊN CỦA THÁI 
ĐỘ 

TIỀNG NÓI NÓI BẬT/TÀI 
NĂNG AM HIỂU MARKETING 

VĂN HÓA TOÀN CÀU LẠC 
QUAN 

TRUYÊN BÁ CÔNG NGHỆ 
CHỦ NGHĨA THÀN BÍ NIỄM 
VUI/TƯƠNG TÁC TRÁCH NHIỆM 
XÃ HỘI HOÀI CỔ THÚ VỊ 

BẢN NĂNG GIỚI TÍNH THÁI 
ĐỘ LÀNH MẠNH HAM MÊ THÊ 
THAO CON NGƯỜI 

Những thông tin trong tài liệu 
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này được tập hợp từ các sách nghiên 
cứu, bài báo, các cuộc phỏng vấn và 
các trang web@€© 2000 d/g* 
Consulting 
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2.Phụ nữ: “thủ lĩnh mua sắm” 


mới 


Người tiêu dùng không phải kẻ 
ngốc, cô ta là vợ cậu đấy. 

— David Ogilvy 

Tôi lại nghe thấy khác, cô ta 
không phải kẻ ngốc, cô ta là sếp cậu 
đấy! 

— David Lubars, BBDO West 

Hiện nay, nữ giới đang là người 
tiêu dùng có sức ảnh hưởng ngày 
càng lớn. Điều này khiến tôi nhớ đến 
câu thoại trong phím Mighty 
Aphrodite của Woody Allen khi con 
trai của Woody hỏi anh xem ở nhà ai 
là sếp, “bố hay mẹ nào?”. Câu trả lời 
gây ấn tượng mạnh và nổi tiếng đến 
tận bây giờ của Woody là: “Bồ là sếp, 
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mẹ con chỉ là người quyết định thôi.” 
Lâu nay, phụ nữ là nguồn lực kinh tế 
lớn mạnh nhưng ít được công nhận. 
Họ chiếm 50.7% dân số nước Mĩ và 
gây ảnh hưởng hoặc mua 80% sản 
phẩm được bán ra, mỗi năm chỉ tiêu 
gần 3,5 nghìn tỉ đô la tại Mĩ và dự 
kiến mức chi tiêu này sẽ vượt 20 
nghìn tỉ đô la trên toàn cầu trong năm 
năm tới. Hiện nay, không chỉ sức 
mua của họ ngày càng tắng mà còn 
có sự thay đổi hoàn toàn về sản phẩm 
họ mua và lí do mua sản phẩm. 
Trước hết, họ mua nhiều sản phẩm và 
dịch vụ thường được bán cho nam 
giới như ô tô, máy tính, sản phẩm trò 
chơi, phần cứng, rượu và xì gà. Theo 
Hiệp hội Marketing điện tử người 
tiêu đùng, phụ nữ là yếu tố gây ảnh 
hưởng lớn đối với 50% quyết định 
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mua hàng điện tử dành cho người 
tiêu dùng, và vài năm qua, máy tính 
đứng đầu trong danh sách quà nghỉ lễ 
mà phụ nữ mong ước. Đến nay, 
những thay đổi này đã được rất nhiều 
các công ty khôn ngoan nhận thấy, 
nhưng đối với một số doanh nghiệp, 
đây vẫn là lối suy nghĩ hoàn toàn mới 
mẻ. 

Năm 2000, tôi đã cường điệu hóa 
quá mức khi cho rằng nữ giới là thủ 
lĩnh mua sắm và khuyến khích các 
thương hiệu nên dốc tâm sức vào 
nhóm tiêu dùng đầy quyền uy này. 
Ngành công nghiệp ô tô tại Mĩ là một 
trường hợp cụ thê đề nghiên cứu, bởi 
nó cho biết điều gì đã xảy ra khi các 
thương hiệu tiếp thị nhầm sản phẩm 
và nhằm động cơ. Công nghiệp ô tô 


là một trong các ngành có lịch sử lâu 
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đời và do nam giới giữ vai trò chủ 
đạo — là ví dụ điển hình cho sự thiếu 
hiểu biết của các chuyên viên tiếp thị 
trong việc tạo dựng sự kết nối cảm 
xúc với nữ giới. Nếu biết rằng ngành 
công nghiệp ô tô chỉ có một sỐ giám 
đốc nữ và chỉ 8% các đại lí phân phối 
thuộc sở hữu của phái đẹp, chắc chắn 
bạn sẽ hiểu tại sao ngành công 
nghiệp này lại đi chệch hướng đến 
vậy. 

Rất nhiều thương hiệu tiếp tục 
giữ môi liên hệ với nhóm tiêu dùng 
nam giới, ngay cả khi các thương 
hiệu này hiểu rằng phần lớn các 
quyết định đều do nữ giới. Trong 
tương lai, sẽ không thừa khi chúng ta 
tự nhắc mình rằng — cũng giống như 
một bài viết đã nêu rõ: “Toyota có thê 


được hoan nghênh tại một quốc gia, 
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nơi nam giới là người đưa ra hầu hết 
các quyết định, nhưng thành công 
của hãng này tại Mĩ chủ yếu nhờ vào 
trọng tâm của hãng đối với thị hiểu 
và mối quan tâm của khách hàng nữ.” 
Tác giả bài viết giải thích rằng, phái 
nữ mua 55% tổng số xe của Toyota 
và 60% tổng số xe khách của Toyota 
được bán ra tại Mĩ. Trong bài viết 
này, Sandi Kayse, giám đốc quảng 
cáo quốc gia của Toyota khẳng định 
rằng: “Đối với chúng tôi, phái nữ 
đóng vai trò vô cùng quan trọng, từ 
khâu sản phẩm đến lập trường 
marketing. Toyota là một trong các 
thương hiệu đầu tiên sản xuất xe hơi 
có túi khí bảo vệ.” 

Các dòng xe hơi của Toyota đều 
có tính năng đặc biệt như khóa điện, 
neo g1ữ ghế trẻ em LATCH, hệ thống 
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túi khí và nút bắm cửa số đảm bảo an 
toàn cho trẻ. 

Quan trọng hơn, nữ giới không có 
chung quan điểm với nam giới khi 
tìm hiểu về xe. “Nữ giới tìm hiểu rất 
kĩ nội thất của xe, còn nam giới chỉ 
nhìn bề ngoài và nói về kiểu dáng, 
mã lực của máy”, Kayse nói. 

Để tiếp cận được với phái nữ, vận 
dụng truyền thông xã hội là một 
phương pháp rất hay. Hầu như ai 
cũng biết rằng, nữ giới chiếm số 
đông trên trái cầu truyền thông xã 
hội. Theo một nghiên cứu mới do 
Nhà xuất bản Kinh doanh Harvard 
tiến hành, có nhiều phụ nữ (55%) 
tham gia trang Twitter hơn nam giới 
(45%). Nghiên cứu này cũng đưa ra 
một nhận định rất thú vị, đó là nam 


giới và nữ giới có tiêu chí khác biệt 
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khi lựa chọn người mà họ theo dõi và 
phương cách họ muốn được theo dõi, 
nhưng nghiên cứu này cũng chỉ ra 
rằng: “tính trung bình, nam giới 
thường theo dõi người cùng giới 
nhiều gấp đôi nữ giới”. Trong số 42 
triệu phụ nữ tham gia các hoạt động 
liên quan đến blog, 75% tham gia 
mạng lưới truyền thông xã hội như 
Facebook hay MySpace và 20% sử 
dụng Twitter. Kết quả của sự gia tăng 
về hoạt động này là một nghiên cứu 
năm 2009 phát hiện ra rằng, chưa bao 
giờ phái nữ dành nhiều thời gian đến 
vậy để lướt web, dành ít thời gian 
hơn cho các kênh truyền thông truyền 
thống như xem truyền hình (30%), 
nghe đài phát thanh (31%), đọc tạp 
chí (36%) hay đọc báo (39%). 

Xu hướng phái nữ thống trị 
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MySpace và Facebook một lần nữa 
cho thấy nữ giới muốn được đối 
thoại, kết nối với người khác và gắn 
kết với các thương hiệu. Đó là điều 
chúng ta thường quên khi nói tới 
mạng lưới xã hội: Đây là trò chơi 
lãnh đạo — nơi những người được 
theo sát nhiều nhất chính là người 
được lựa chọn dựa vào lời khuyên, sự 
quan sát hoặc lối suy nghĩ của họ. 
Nhưng thật ngạc nhiên, bất chấp 
những ví dụ này, ngày càng nhiều 
công ty tiếp tục phớt lờ người tiêu 
dùng nữ giới, hoặc khi có sự lưu tâm 
đến nhóm đối tượng này, họ chỉ áp 
dụng các phương pháp rập khuôn, 
một chiều với vốn hiểu biết ít ỏi về 
mong muốn và nhu cầu thực sự của 
phái nữ. 


Sự thật là ngày nay, không công 
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ty nào có đủ sức để phớt lờ phái nữ. 
Mức ảnh hưởng ngày càng gia tăng 
của phái nữ đối với thế giới còn vượt 
xa 

Ngày nay, không công ty nào có 
đủ sức để phớt lờ phái nữ hơn cả 
quyền lực mua sắm và thói quen mua 
hàng. Nữ giới thực sự là nguồn lực 
cần được tính đến trong bối cảnh 
kinh tế mới mẻ hiện nay. Họ đang và 
sẽ tiếp tục hình thành một bối cảnh 
theo cách mà chúng ta chỉ có thê hình 
dung mà thôi. 

Hơn bao giờ hết, cuộc cách mạng 
về internet đang mở rộng cửa chào 
đón phái nữ, giúp họ đễ dàng thê hiện 
óc sáng tạo và nhanh chóng đạt vị trí 
cao hơn trong công việc. Internet 
cũng tạo ra nhu cầu lớn đối với các 


chuyên viên tiếp thị và chuyên gia 
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truyền thông dày dạn kinh nghiệm, 
và rất nhiều trong số đó là phụ nữ. Là 
phương tiện truyền thông trong kinh 
doanh (ví dụ các cuộc hội 

Nữ giới vẫn chưa nằm trong đội 
ngũ lãnh đạo cấp cao của rất nhiều 
công ty, và đa dạng hóa thường là 
khái niệm trên giấy tờ, không được 
áp dụng một cách ý nghĩa và thường 
xuyên trên thực tế thảo trực tuyến), 
internet giúp giảm bớt các biêu hiện 
khác biệt rõ rệt về giới, giúp tập 
trung vào nội dung công việc. Năm 
1999, phái nữ nắm giữ vị trí giám 
đốc cấp cao của sáu công ty internet 
và năm giữ vị trí quản lí trong số 
45% công ty khởi nghiệp. Vì nữ giới 
ngày càng có vị thế cao trong công 
ty, nên họ có sức ảnh hưởng ngày 


càng lớn trong giới kinh doanh. 
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Thông qua các chiến lược kinh doanh 
và quản lí đa dạng, đồng thời tập 
trung vào sự cần thiết phải có nhiều 
thời gian chất lượng hơn để quản lí 
cuộc sóng cá nhân, nữ giới đang thay 
đổi phương thức kinh doanh và hoạt 
động của các tô chức. 

Các xu hướng do nữ giới khởi 
xướng sẽ có sức ảnh hưởng rất lớn 
đối với toản bộ dân số. Trong giai 
đoạn nữ giới có sức ảnh hưởng và 
quyền lực gia tăng trong nền kinh tế 
mới này, chắc chắn các công ty phải 
khôn khéo đầu tư vào các nhân viên 
nữ. Họ đang đi trước cuộc chơi. 
Nhưng chúng ta vẫn đang trong thời 
kì đỉnh cao của xu hướng nâng quyền 
cho nữ giới. Nữ giới vẫn chưa nằm 
trong đội ngũ lãnh đạo cấp cao của 


rất nhiều công ty, và đa dạng hóa 
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thường là khái niệm trên giấy tờ, 
không được áp dụng một cách ý 
nghĩa và thường xuyên trên thực tế. 
Trong những năm tới, chúng ta phải 
nhận thấy nguồn lực mạnh mẽ của nữ 
giới đối với xã hội, và điều chỉnh cơ 
cầu tổ chức nhằm phản ánh tầm quan 
trọng của họ. 

Tôi dự đoán răng nữ giới sẽ ngày 
càng được quý trọng trong nền kinh 
tế cảm xúc và thương hiệu xã hội, bởi 
họ coi trọng và cực kì nhạy cảm 
với... cảm xúc. Các nghiên cứu thị 
trường đã nhiều lần chứng tỏ rằng, 
với tư cách là người tiêu dùng, phái 
nữ cần trước hết là mỗi quan hệ. Họ 
ưa thích mối quan hệ một-một, mang 
tính chất cá nhân, như một cách tìm 
ra giải pháp đối với các vấn đề về 


kinh doanh, và đây thường là phương 


thức họ khám phá ra sản phẩm với tư 
cách là người tiêu dùng (ví dụ, thông 
qua trò chuyện với bạn bè hoặc 
nguồn tin đáng tin cậy). Phụ nữ cũng 
rất toàn điện trong cách tiếp cận với 
các mối quan hệ; nghĩa là so với nam 
giới, họ ít phân định thương hiệu 
hoặc công ty chỉ do sản phẩm mà 
công ty hoặc thương hiệu đó mời 
chào trong tình huống cụ thể. Họ 
muốn hiểu rõ bức tranh toàn cảnh; ví 
dụ, về tổng quan, thương hiệu đó 
tượng trưng cho điều gì, liệu hình 
ảnh, triết lí và/hoặc đạo đức của 
thương hiệu có đồng bộ với hình ảnh, 
triết lí và/hoặc đạo đức của họ 
không... Họ muốn cảm nhận được sự 
gắn kết sâu sắc hơn, nhiều tầng 
hơn... Bạn có thấy điều này quen 


không? Đó chính là nội dung của 


Thương hiệu cảm xúc đấy! 

Là người tiêu dùng, phái nữ 
muốn gì? 

Là người tiêu dùng, phái nữ thực 
sự muốn gì? Năm thành tố quan 
trọng nhất trong chương trình 
Thương hiệu cảm xúc dành cho phái 
đẹp bao gồm: 

Sự tôn trọng: Phái đẹp rất am 
hiểu sản phẩm. Họ nghiên cứu kĩ 
lưỡng trước khi mua sản phẩm. Họ 
đọc thành phần của sản phẩm kĩ càng 
hơn nam giới, nhằm đảm bảo sản 
phẩm không chứa thành phần có hại, 
và họ rất cần trọng về quyết định của 
mình. Hãy công nhận rằng họ thông 
thái và am hiểu, họ sẽ tôn trọng 
thương hiệu của bạn. 

Cá tính: Ngày nay, phụ nữ phải 


gánh vác nhiều vai trò và họ không 


muốn được nhắc đến chỉ từ một khía 
cạnh hạn chế nào đó. Họ là những 
người mẹ hoặc người chăm sóc rất 
nữ tính, mạnh mẽ, biết săn sóc, độc 
lập, quyến rũ, thông minh... Hãy 
công nhận vai trò của họ càng nhiều 
càng tốt và hãy cưỡng lại mọi cám dỗ 
của sự sáo rỗng, rập khuôn. 

Giải tỏa căng thắng: Nhiều 
nghiên cứu đã chỉ ra căng thẳng là kẻ 
thù số một của phái đẹp. Phụ nữ ngày 
nay cảm thấy kiệt sức vì phải gánh 
vác nhiều trách nhiệm trong gia đình 
và là người chăm sóc chính cho cả 
nhà. Trong một cuộc khảo sát do 
Redbook và women.com tiến hành, 
43% nữ giới nói rằng họ cảm thấy 
bực bội khi phải cô gắng cân bằng 
công việc và trách nhiệm gia đình. 


Hãy giúp họ tìm ra giải pháp, hoặc ít 


nhất hãy thấu hiều những căng thắng 
đeo đăng họ mỗi ngày. 

Sự gắn kết: Nữ giới đưa ra quyết 
định dựa trên cảm xúc, hoản toàn đối 
lập với yếu tố đựa trên lí trí. Các 
nghiên cứu chỉ ra rằng họ không 
thích đọc các con số hay số liệu 
thống kê. Họ muốn biết sản phẩm kia 
sẽ giúp gì cho cá nhân họ. Hãy tìm 
hiểu xem người phụ nữ “của bạn” sẽ 
tích bút vào phần nào! 

Mối quan hệ: Phái đẹp muốn đối 
thoại, thay vì chỉ là một giao dịch. 
Họ tìm kiếm các thương hiệu để tin 
tưởng và thường rất trung thành với 
thương hiệu gây dựng được lòng tin 
của họ —- thậm chí họ cũng không 
quan tâm đến giá cả. Một phần trong 
mối quan hệ của phái nữ với thương 


hiệu liên quan đến việc thương hiệu 


thể hiện điều gì đó quan trọng trong 
cuộc sống thực của họ. Các thương 
hiệu có lập trường vững vàng và thể 
hiện điều đó rõ nét thông qua các 
điều khoản cụ thể, thiết thực sẽ thu 
hút được phái nữ. 

Chúng ta hãy cùng nghiên cứu 
năm yếu tố then chốt để hướng tới 
đối tượng người tiêu dùng nữ - sự 
tôn trọng, cá tính, giải tỏa căng 
thẳng, sự gắn kết và mối quan hệ — 
thông qua một số chiến dịch quảng 
cáo và chương trình xây dựng thương 
hiệu gần đây. Dù vậy, trong chiến 
dịch xây dựng Thương hiệu cảm xúc 
thành công, một số hoặc tất cả năm 
yếu tố trên đều được chạm tới chỉ 
trong một chương trình; do đó, nhằm 
phục vụ lợi ích tranh luận, tôi mạn 


phép đặt các yếu tố đó vào ví dụ có 


vẻ phù hợp nhất. 

Sự tôn trọng: Phái đẹp biết rất 
nhiều về bộ chế hòa khí và cưa điện 
hơn bạn nghĩ đấy... Hãy trò chuyện 
với họ bằng thái độ tôn trọng! 

Cùng với các hãng Saturn, Home 
Depot và Scars, một số công ty trong 
ngành công nghiệp hướng về “phái 
mạnh” truyền thống đã bắt đầu trò 
chuyện với phái nữ bằng các phương 
thức rất thú vị. Trong chiến dịch 
quảng cáo thành công rực rỡ năm 
1999, Michelin nhắm tới nữ giới khi 
dựng cảnh một phụ nữ giới thiệu lốp 
xe cho một người bạn khi đang tắm 
cho con. Quảng cáo đó có hình ảnh 
rập khuôn về người phụ nữ tắm cho 
con, và chứa đựng yếu tố gây ngạc 
nhiên là chiếc lốp xe — giống như một 


món quả, nhăm củng cô giá trị của 


thương hiệu, và giá trị đó được thể 
hiện là một chiếc lốp an toàn, thể 
hiện thực tế nữ giới ngảy cảng mua 
nhiều hơn các sản phẩm trái với 
thông lệ này. 

Cá tính: Sếp, mẹ, phụ nữ, công 
nhân, người chăm sóc, bạn gái, lãi xe 
mô tô, vợ, bà chủ công ty, người 
quyến rũ nam giới, người bạn, đầu 
bếp, tình nguyện viên, lãnh đạo tập 
đoàn, nhà hoạt động xã hội, nghệ sĩ, 
người hâm mộ thể thao... 

Trong chương trình xây dựng 
thương hiệu mới, thợ đồng hồ cao 
cấp Patek Philippe nắm bắt được bản 
chất của cuộc sống nhiều mặt hiện 
nay của phái nữ. Patek Philippe đã 
tung ra dòng đồng hồ đầu tiên dành 
cho nữ giới mang tên TWwenty-4. 


Dòng sản phâm này nhắm tới nhóm 


đối tượng nữ trong độ tuổi 28 đến 35, 
với điểm nhắn là phong cách hiện đại 
phù hợp với mọi khoảnh khắc trong 
cuộc sống của những người phụ nữ 
bận rộn. Chiến dịch quảng cáo của 
thương hiệu đặt câu hỏi “Bạn sẽ là ai 
trong 24 giờ tới?” củng cố sự am 
hiểu về rất nhiều vai trò mà phụ nữ 
đảm nhận mỗi ngày, với một phương 
thức quảng cáo giản dị, hấp dẫn và 
thuyết phục. 

Trong ngành công nghiệp rượu 
cô-nhắc, nhằm cạnh tranh với nhóm 
người tiêu dùng thường là nam giới, 
trong quảng cáo mới nhất, hãng 
Hennessy thu hút nhóm khách hàng 
hiện đại hơn, có khiếu thâm mĩ hơn — 
cụ thể là nhóm phụ nữ trẻ. Quảng cáo 
của Hennessy thể hiện hình ảnh một 


phụ nữ trẻ, thời thượng sống tại đô 


thị, cùng với tất cả những phức tạp cá 


nhân. 


Giải tỏa căng thắng: Công việc 


của một người phụ nữ không bao giờ 
được hoàn thành! 

Rõ ràng, lí do chính khiến căng 
thắng là kẻ thù số một đối với phụ nữ 
ngày nay bởi vì họ tiếp tục là người 
chăm sóc chính trong gia đình, đồng 
thời vai trò và trách nhiệm của họ 
trong kinh doanh cũng được mở 
rộng. Các nghiên cứu chỉ ra rằng, 
mặc dù nam giới phải làm vất vả hơn 
để trợ giúp gia đình, nhưng phụ nữ 
vẫn gánh vác trên vai phần lớn trách 
nhiệm. Đây là một điểm vô cùng 
quan trọng đối với các chuyên viên 
tiếp thị. Thương hiệu cảm xúc liên 
quan đến các giải pháp, nên chúng ta 


phải làm gì để giúp phái đẹp tìm ra 


và cảm nhận được sự cân bằng giữa 
công việc và cuộc sống, giúp giải tỏa 
căng thẳng nhờ các thương hiệu? 
Phương pháp thực tế không bao giờ 
là ý tưởng tồi... Ví dụ, để phù hợp 
với thời gian biểu bận rộn của phái 
nữ, một số siêu thị bắt đầu phân loại 
sản phẩm theo từng khu, ví dụ khu 
sản phẩm làm đẹp, khu thuốc dị ứng, 
thuốc ho vả thuốc trị cảm lạnh. Thực 
phẩm cũng được phân nhóm dựa vào 
ý tưởng thực đơn - việc này giúp phụ 
nữ mua hàng nhanh chóng, thuận lợi 
và vui vẻ. Các cửa hàng tạp hóa có 
thể và nên làm nhiều việc hơn để xây 
dựng mối quan hệ với nữ giới, bằng 
cách đưa ra nhiều giải pháp sáng tạo 
hơn, ví dụ sắp xếp để các chuyên gia 
sức khỏe hoặc chuyên gia làm đẹp 


xuất hiện trực tiếp nhằm đưa ra lời 


khuyên, hoặc tổ chức hội thảo mời 
diễn giả trò chuyện về các vấn đề 
quan trọng có ảnh hưởng đến đời 
sống thường nhật của phái nữ. Nếu 
siêu thị hoặc đại lí bán lẻ có thể trở 
thành không gian xã hội công cộng 
năng động, giúp phái nữ tìm thấy 
hình ảnh của chính mình và nơi nhu 
cầu của họ được đáp ứng - tôi nghĩ 
nơi đó sẽ không cảm nhận được mối 
đe dọa từ internet đâu! 

-¡ Sự gắn kết: Hãy cho tôi C-Ả- 
M-G-I-Á-C (không phải là số liệu 
thống kê đâu nhé!) 

Hãng Philips rất am hiểu và khôn 
khéo vận dụng nguyên tắc này khi 
hãng làm marketing cho bộ sưu tập 
phim tại nhà tới đối tượng nữ giới. 
Thay vì đưa ra cả tấn đặc điểm của 


hệ thông hoặc tập trung vào khả năng 


diễn xuất, chiến dịch này nhân mạnh 
vào niềm vui của việc xem phim tại 
nhà. Chiến dịch quảng cáo là hình 
ảnh một người phụ nữ trẻ với dòng 
tít: “Bạn bè tôi không ai ra rạp chiếu 
phim nữa. Thay vào đó, họ đến nhà 
tôi”. Đây là thành tô then chốt của 
phương pháp kết nối marketing với 
nữ giới; hướng vào sự gắn kết chung, 
thường là giữa phái nữ với nhau và 
thông qua các chủ đề thú vị của họ. 

z¡ Mối quan hệ: Đây là mối quan 
hệ hai chiều đấy nhé! 

Phái nữ sẽ trao gửi lòng tin và sự 
trung thành lâu dài với các thương 
hiệu biết đối thoại với họ, thay vì chỉ 
tập trung vào giao dịch trao tay. Phái 
đẹp muốn thương hiệu phản ánh 
được các giá trị quan trọng với họ. 


Một trong những mối quan tâm hàng 


đầu của nữ giới là sự lành mạnh về 
tỉnh thần, thể chất và trí tuệ cho chính 
bản thân họ và gia đình. Tại Mĩ, phụ 
nữ trong độ tuổi trung niên chịu trách 
nhiệm đưa ra tới 80% quyết định liên 
quan đến chăm sóc sức khỏe, và một 
nghiên cứu mới đây phát hiện ra rằng 
phụ nữ ở độ tuổi trẻ hơn, tức là 
khoảng ngoài 20, cũng coi sức khỏe 
là vấn đề có ý nghĩa vô cùng quan 
trọng (và ngày cảng quan trọng hơn) 
đối với bản thân và những người họ 
thương yêu. Mối quan tâm về sự an 
toàn và sức khỏe khiến nữ giới nhìn 
nhận sản phâm qua lăng kính rất khác 
với nam giới. Ví dụ, trong một 
nghiên cứu về quảng cáo xe hơi, 
hãng Langer & Associates phát hiện 
ra rằng từ “công suất” tạo ra niềm 


hứng khởi cho nam giới, nhưng nữ 


giới coi “công suất” là chỉ số an toàn 
đề xử lí tình huống gay cấn. Phái đẹp 
muốn mình là người chăm sóc bản 
thân và những người khác. Và khi 
nói về người khác, họ thường nói đến 
phạm vi rộng lớn về con người, cũng 
như những “người gần gũi và yêu 
thương” của họ. Cần trò chuyện với 
phụ nữ theo cách thấu hiểu quan 
điểm tình cảm này. Cam kết lâu dải 
của Avon đối với bệnh ung thư vú, 
chiến địch của hãng Target hướng 
vào giáo dục trẻ em và cuộc chiến 
của Liz Claiborne chống bạo lực gia 
đình là ví dụ điển hình của vốn hiểu 
biết này, trong số rất nhiều thương 
hiệu thành công khác. Điều quan 
trọng nhất là phái nữ phải cảm thấy 
họ đang được tiếp xúc với cá tính 


thương hiệu đích thực, mang một ý 


nghĩa nhất định nào đó, thay vì một 
thực thê công ty vô định hình. 

Chúng ta đang tiến sâu hơn vào 
kỉ nguyên nâng quyền cho phái nữ, 
các thương hiệu sẽ cần phải học cách 
trò chuyện với phái nữ theo phương 
cách mới mẻ và sáng tạo. Tìm ra 
cách tạo dựng lòng trung thành của 
người tiêu đùng nữ có lẽ là sự đầu tư 
tốt nhất mà một thương hiệu có thể 
làm!. 

Phụ nữ và trang web: Lực lượng 
đáng kinh ngạc 

Nữ giới đang đăng đàn trực tuyến 
với số lượng đáng kinh ngạc. Hiện 
nay, họ chiếm tới 48% dân số đăng 
đàn trực tuyến, và dự kiến đến năm 
2002, số lượng này sẽ đông đảo hơn 
cả nam giới. Bởi họ là người đưa ra 


§0% quyết định mua hàng, nên họ 


cũng sẽ nhanh chóng vượt qua nam 
giới trong việc chỉ tiêu trực tuyến. 
Netsmart nhận thấy rằng 53% nữ giới 
mua hàng trực tuyến vào năm 1999, 
tăng 33% so với năm 1998. Phương 
thức mua hàng trực tuyến của nữ giới 
cũng rất khác so với nam giới. Chúng 
ta hãy cùng xem xét các động lực 
thúc đẩy phái đẹp đăng đàn trực 
tuyến: 

Hoạt động trực tuyến của nữ giới 
chủ yếu bao gồm: 

+ Thu thập thông tin (về kinh 
doanh/nghề nghiệp/gia đình/mua 
sắm/sức khỏe/du lịch/máy tính) 

s Gửi và nhận thư điện tử 

+ Tán gẫu 

Trong khi một số lượng lớn nữ 
giới tham gia trực tuyến để giải trí và 


tìm kiêm niêm vui, càng ngày họ 


càng phụ thuộc vào internet để tiết 
kiệm thời gian. Netsmart phát hiện ra 
rằng 88% phụ nữ nói rằng internet 
giúp làm đơn giản hóa cuộc sống của 
họ. 

Sự khác biệt quan trọng giữa hoạt 
động trực tuyến của nam giới và nữ 
giới là nữ giới có xu hướng đăng đàn 
trực tuyến với mục đích cụ thể, còn 
nam giới thường có xu hướng lướt 
web. Điều này nghĩa là sản phẩm 
sáng tạo mang tính trực giác, thân 
thiện với người sử dụng là yếu tố 
then chốt, đồng thời sản phẩm cũng 
phải biến đổi hướng tới sự tiện dụng. 
So với trò chơi điện tử thì các cuộc 
tranh luận hay mẹo vặt có giá trị hơn 
đối với phái nữ. 

Những điều chúng ta biết rõ về 


người tiêu đùng nữ cũng được thể 


hiện rõ ràng trên trang web: 

Sự tôn trọng: Phái đẹp vận dụng 
web để nghiên cứu kĩ lưỡng về sản 
phẩm, dịch vụ và các công ty nhằm 
đưa ra những quyết định thể hiện sự 
hiểu biết cao. Một cuộc khảo sát do 
Northstar Intcractive tiến hành cho 
thấy đối với phái nữ, web đã qua mặt 
báo giấy, truyền hình, đài phát thanh 
và thậm chí cá bạn bè của họ để trở 
thành nguồn cung cấp thông tin mua 
hàng. Khi cần tìm thông tin về sản 
phẩm, 67% phụ nữ tìm đến internet, 
55% tìm đến bạn bè, 44% tìm đến 
báo giấy, 27% tìm đến TV và 20% 
tìm đến đài phát thanh. 

Cá tính: Phái đẹp sử dụng trang 
web để củng cô ý thức về bản thân 
với tư cách là những con người đa 


chiều. Họ thích thú với quyền năng 


mà trang web đem đến cho họ, giúp 
họ mở rộng chân trời trong mọi vai 
trò mà họ đảm trách mỗi ngày. Họ 
vận dụng web để làm kinh doanh, 
làm nghiên cứu cá nhân, tìm hiểu về 
các sự kiện, chương trình thời trang, 
du lịch và giải trí. 

Giải tỏa căng thẳng: Sự thuận tiện 
là lí do chính khiến phụ nữ mua bán 
trực tuyến. Sự sẵn có suốt 24h/ngày 
đồng nghĩa với việc họ hoàn toàn có 
thể mua hàng vào ban đêm, sau khi 
một ngày bận rộn đã qua đi. Phái đẹp 
cũng coi trang web là nơi giải trí và 
thỏa mãn mong muốn. 96% nữ giới 
tham gia cuộc khảo sát của Netsmart 
nhận thấy web rất thú vị và mang 
niềm vui đến cho họ. 

Sự gắn kết: Các trang web như 


Oxygen, Women.com và 1Village 


ngày càng phố biến với phái đẹp. Các 
trang này đạt được thành công nhờ 
cung cấp nguồn thông tin miễn phí, 
tiện dụng, với nội dung có tính liên 
quan cao đối với phái nữ, góp phần 
củng cô ý thức cộng đồng. Các trang 
này cũng cung cấp thư điện tử miễn 
phí, thông tin thời tiết và thị trường 
chứng khoán. 

Mối quan hệ: Nữ giới vận dụng 
web để giúp đỡ gia đình và bản thân. 
83% phụ nữ được phỏng vấn trong 
một cuộc nghiên cứu trực tuyến do 
Netsmart tiến hành nói rằng, web 
giúp họ giúp đỡ con cái (69% nói 
rằng họ vận dụng internet để giúp 


con làm bài tập về nhà). 


PHẢN II : KINH 
NGHIỆM CẢM 
QUAN LÃNH ĐỊA 
CHƯA ĐƯỢC KHAI 
PHÁ CỦA VIỆC XÂY 
DỰNG THƯƠNG 
HIỆU 


GIỚI THIỆU Ý nghĩa chiến 
lược 


Hãy nghĩ đến kinh nghiệm khó 
chịu của bạn khi làm việc với trung 
tâm cấp phép DMV hay cơ quan nào 
đó trực thuộc chính phủ. Chắc chắn 


nỗi tức giận vì việc phải chờ đợi sẽ 
được nhân đôi bởi môi trường làm 
việc khó chịu, nếu như không nói là 
cực kì ngột ngạt. Bây giờ, bạn hãy 
hình dung về trải nghiệm bên trong 
phòng giải lao (của rạp hát) sáng sủa 
và rộng rãi. Những ô cửa số bằng 
kính đứng thắng tắp trên tường cho 
phép những tia nắng mềm mại 
nghiêng mình làm duyên khắp 
phòng, làm tôn lên vẻ đẹp cuốn hút 
và hợp thời trang của đồ nội thất. 
Trong khoảng trống giữa các ô cửa 
số, nơi những tâm áp phích có hình 
ảnh về việc “thắt đây an toàn” với ba 
tông màu đã bị phai mờ từng được 
dán lên bây giờ là những bản mô 
phỏng rực rỡ do các nghệ sĩ đương 
đại nổi tiếng tạo ra. Sau khi hoàn 


thành đơn đăng kí cấp phép, bạn nộp 


đơn cho một nhân viên dễ thương, 
mẫn cán với cách xử lí khiến bạn cực 
kì thoải mái. Theo gợi ý của cô, bạn 
rảo bước ngang căn phòng mát mẻ và 
tự lấy cho mình một li nước cam 
tươi. Sau đó, bạn trở lại bộ ghế CÓ 
pha êm ái, vừa đọc số mới nhất của 
cuốn tạp chí mà bạn ưa thích và lắng 
nghe tiếng nhạc đu đương, dịu dàng. 
Việc này sẽ thay đôi trải nghiệm với 
DMV như thế nào? 

Mặc dù viễn cảnh này là không 
tưởng nếu nói về DMV (!) nhưng 
những câu hỏi như trên là sự cân 
nhắc vô giá đối với các sản phâm và 
môi trường kinh doanh bán lẻ trong 
nền kinh tế cảm xúc ngày nay. Sắc 
thái hình ảnh, niềm vui của một 
hương vị mới, kỉ niệm về một âm 


thanh quen thuộc, sự vuốt ve khẽ 


khàng của một miếng vải mềm, sự 
liên tưởng đến mùi vị cổ xưa — đây là 
những dấu hiệu hình thành nên dấu 
ấn không thê xóa nhòa đối với kí ức 
cảm xúc của chúng ta. Mặc dù tất cả 
chúng ta đều có kinh nghiệm trực 
tiếp về sức ảnh hưởng mạnh mẽ của 
một trải nghiệm cảm quan, và điều 
quan trọng đó đã được ghi lại, nhưng 
nó ít khi đưa đến suy nghĩ về vấn đề 
thương hiệu. Kinh nghiệm cảm quan 
là trực tiếp, có tác động mạnh và có 
khả năng làm thay đổi cuộc sống của 
chúng ta một cách sâu sắc, nhưng 
chúng chưa được vận dụng tối đa 
trong các sáng kiến trưng bày thương 
hiệu tại các gian hàng, trong việc 
phát triển sản phẩm, thiết kế bao bì 
và quảng cáo. Việc này vẫn xảy ra, 


bất chấp các bằng chứng rõ ràng thê 


hiện sự ảnh hưởng của năm giác quan 
đối với hành vi của người tiêu dùng. 
Trong bối cảnh cạnh tranh của 
các công ty hiện nay, tôi thấy rằng 
không công ty nào có thể phớt lờ 
năm giác quan này. Các mẫu thiết kế 
thu hút cảm quan của người tiêu 
dùng có thể khiến họ ưa chuộng sản 
phẩm, và điều này tạo ra sự khác biệt 
giữa một thương hiệu với vô số các 
thương hiệu cạnh tranh. Ngày càng 
có nhiều hàng hóa na ná nhau, vì vậy, 
các yếu tô về cảm quan có thể trở 
thành yếu tố then chốt tạo ra sự khác 
biệt giữa các thương hiệu. Tác giả bài 
viết "Kinh nghiệm trong tiêu dùng” 
đề xuất, “các sản phâm hàm chứa dấu 
hiệu không lời và phải được nhìn, 
nghe, nếm, cảm nhận hoặc ngửi đều 


được đánh giá cao... Dựa trên kinh 


nghiệm, kết quả tiêu dùng là do niềm 
vui mà người tiêu dùng có được từ 
sản phẩm — niềm vui mà sản phâm 
đem lại và niềm vui mà nó gỢI ra.” 
Mặc dù người tiêu dùng nhìn 
chung đánh giá cao chất lượng hữu 
hình của sản phẩm, nhưng phong 
cách và biểu tượng của sản phẩm 
không bao giờ nên bị bỏ qua. Mọi 
sản phẩm - từ khăn giấy Kleenex đến 
nhạc kịch tại Trung tâm Lincoln — 
đều có chất lượng tượng trưng, và rất 
nhiều trong số đó được truyền tải 
thông qua sự liên tưởng về cảm quan 
thay vì mô tả bằng lời. Nhưng phải 
làm thế nào để hiểu và áp đụng các 
yếu tố mang tính kinh nghiệm, trừu 
tượng như “ngửi” vào việc xây dựng 
thương hiệu? Hiểu rõ ngôn ngữ giác 


quan rất khó, nhưng trong công trình 


nghiên cứu của mình, Michael Pham 
đến từ trường Kinh doanh Columbia 
phát hiện ra một số yếu tô then chốt: 
“Đề lựa chọn biểu tượng phù hợp, 
chuyên viên tiếp thị phải ý thức được 
xu hướng hiện tại và mốt thịnh hành 
của nhóm thị trường mục tiêu. Tức là 
các chuyên viên tiếp thị có ý định 
vận dụng chiến lược liên- quan-đến- 
tâm-trạng — nhất là vào thời điểm 
mua hàng - phải duy trì mối liên hệ 
thân mật với khách hàng” Về bản 
chất, hãy hiệu khách hàng của bạn, 
tìm hiểu họ thích gì, họ muốn gì và 
trao thứ đó cho họ. Thông qua giác 
quan nhé! 

Các yếu tố cảm quan có thể đem 
đến trải nghiệm mua sắm phong phú 
và giàu sức tưởng tượng cho khách 


hàng - yếu tố khơi gợi, điều mà 


Charles Osgood mô tả là “hệ thống 
phân cấp kết hợp”. Theo quan điêm 
này, “mặc dù sự thỏa mãn về sản 
phẩm chắc chắn tạo nên thành tô kinh 
nghiệm quan trọng, nhưng dòng liên 
tưởng xuất hiện trong khi tiêu dùng 
(hình ảnh, mơ mộng, cảm xúc) là các 
yếu tố có vai trò quan trọng ngang 
nhau trong hành vi tiêu dùng”. Thậm 
chí, phần lớn người tiêu dùng không 
nhận thấy ảnh hưởng của các tác 
nhân kích thích này đối với họ, và sẽ 
tuyên bố các lí do độc lập cho lựa 
chọn của bản thân, nhưng người bán 
hàng cần phải ý thức đầy đủ về 
những ảnh hưởng đó. Các mẫu thiết 
kế hấp dẫn cảm quan thành công chỉ 
xuất hiện thông qua chiến lược khôn 
ngoan. Điều này gợi ra một loạt các 


câu hỏi về thiết kế thương hiệu, ví dụ 


như: 

s Sử dụng loại nhạc nào trên trang 
web hoặc trong cửa hàng nhằm thể 
hiện giá trị cảm xúc của thương hiệu? 

s Màu sắc có thể tạo tâm trạng 
cảm xúc như thế nào về thương hiệu 
của tôi? 

* Hình ảnh nào trên bao bì, trong 
cửa hiệu hoặc trong các quảng cáo 
giúp khách hàng nhận dạng sản 
phẩm? 

s Việc phục vụ đồ ăn có ảnh 
hưởng đến hành vi của khách hàng 
không? 

+ Hương thơm có thể tạo ra mối 
liên tưởng đáng mong đợi đối với 
một thương hiệu không? 

« Bao nhiêu là quá nhiều? Liệu có 
khi nào khách hàng bị kích thích quá 


mức không? 


Mục đích của tôi là trả lời các câu 
hỏi này và rất nhiều câu hỏi khác về 
thương hiệu cảm quan, nhưng trên tất 
cả, các chương này chỉ có thể gợi ý 
về sự dồi đào của vật chất và các giải 
pháp thương hiệu được tìm thấy 


trong phạm vi của cảm quan. 


3.Âm thanh truyền tải thông 
điệp 


Tôi sẽ không bao giờ quên thứ 
Bảy hôm đó, khi tôi đi cùng cha mẹ 
vào câu lạc bộ golf ở thủ đô Paris. 
Lúc đó, gia đình tôi đang ngồi nhâm 
nhi cocktail trên sân thượng, trong 
một thế giới tách biệt khỏi những 
trăn trở, khó khăn của cuộc sống 
thường nhật. Sau đó, cha mẹ tôi bỗng 
tỏ ra căng thắng và vẻ mặt vô cùng 
hoảng hốt. Hết sức bối rối và khó 
chịu, tôi không sao hiểu được điều gì 
đã làm lung lay tâm trạng bình thản 
của họ. Mãi đến khi cha mẹ giải thích 
và nói cho tôi biết nguyên nhân dẫn 
đến phản ứng này - tiếng giầy đánh 
golf dậm trên nền đá, hay nói đúng 


hơn, chính là kí ức mà âm thanh đó 
gợi lên. Tiếng giầy lọc cọc trên sân 
thượng khiến cha mẹ tôi nhớ đến 
tiếng giầy của binh lính Đức tuần 
hành trên đường phố nước Pháp 
trong thời Thế chiến thứ II. Âm thanh 
này gợi lại kí ức về những đêm tối 
kinh hoàng, khi cơ quan mật vụ của 
Đức quốc xã lôi xềnh xệch người dân 
ra khỏi giường ngú và không ai biết 
người mắt tích kế tiếp sẽ là ai. 


Câu chuyện kể trên cho thấy một 


mà rất nhiều nghiên cứu đã 

ø định, đó là rằng âm thanh có 
hưởng ngay lập tức, và xét trên 
rộng, nó ảnh hưởng trực tiếp đến 
thức đối với các hồi tưởng và 

xúc. Giọng nói của một người 

bài hát trong buổi hòa nhạc, 

g con sóng võ dập dẻnh trên bãi 

— đây chỉ là một vài ví dụ cho 

âm thanh có thể hình thành các 

m liên tưởng không- kiểm-soát- 
được bên trong não. Trên thực tế, các 
nghiên cứu chỉ ra rằng một số hoạt 
động như nghe nhạc, khuyến khích 
giải phóng endorphinl trong cơ thê, 
kích hoạt các trung tâm niềm vui bên 
trong não. Mặc dù chúng ta có nhận 
thức trực giác về điều này, nhưng hầu 
hết các chương trình xây dựng 
thương hiệu không tận dụng ưu thế 


của âm thanh (ngoài 

1 Là chất dẫn truyền thần kinh, 
có tác dụng giảm đau. 

việc lựa chọn kém cỏi đối với 
loại nhạc của Muzak nhằm xoa dịu 
những người gọi điện đến tổng đài và 
những người mua sắm vụng về). 
Nhưng nếu được áp dụng đúng cách, 
âm thanh không chỉ là công cụ chiếm 
lĩnh người tiêu dùng mà còn có tác 
dụng khuyến khích cảm xúc của họ. 
Và có rất nhiều cách để chúng ta vận 
dụng. Ví dụ, tôi rất thích thú khi 
thương hiệu Nagusakiya Mera Chan 
của Nhật Bản bán kẹo sô-cô-la cho 
trẻ em với một dụng cụ âm nhạc 
được gắn liền bên trong bao bì, thu 
hút trẻ em khám phá sản phẩm thông 
qua ý thức về sự tiếp xúc và âm 


thanh trước hoặc trong khi thưởng 


thức kẹo. 

Chúng ta hãy bắt đầu bằng việc 
điểm lại một vài khía cạnh lí thuyết 
của âm thanh và sau đó kiểm tra một 
số ứng đụng tiên phong về âm thanh 
nhằm xây dựng thương hiệu. 

Âm thanh là phương pháp 
marketing hiệu quả 

Nhìn chung, khi người tiêu dùng 
được thấy sản phẩm và quảng cáo về 
sản phẩm, họ không nhận thấy “sự 
cần thiết” cá nhân đối với sản phẩm 
đó và họ cũng không có ý định mua 
sản phẩm. Vì rất nhiều người không 
chủ động tìm kiếm thông tin về sản 
phẩm, nên việc kích thích cảm xúc và 
khiến người tiêu dùng cảm động là 
phương pháp hay hơn để tạo sự nồi 
bật cho sản phẩm và thu hút sự quan 


tâm. Âm nhạc là phương pháp khá 


hiệu quả, bởi nó làm lung lay lí trí và 
hướng thắng tới tâm trí cám xúc, 
khiến những người mua sắm do 
mong muốn thôi thúc cảm thấy thích 
thú. 

Gerald Gorn đã chứng minh điều 
này trong nghiên cứu mang tên The 
Efects of Music In Advertising on 
Choice Behavior (Ảnh hưởng của âm 
nhạc trong quảng cáo đối với hành vi 
lựa chọn.) Bằng cách bật nhạc trong 
khi xem trước sản phẩm, Gorn phát 
hiện ra rằng khoảng 80% đôi tượng 
sẽ chọn các sản phẩm đi kèm với 
dòng nhạc mà họ ưa thích. Một điều 
thú vị nữa là, các đối tượng lựa chọn 
sản phẩm ưa thích dựa trên chất 
lượng sản phâm (trong trường hợp 
này là bút màu) hơn là dựa trên âm 


nhạc. Sau khi thu thập tài liệu và 


quan sát ảnh hưởng này, Gom kết 
luận: “Phần lớn khách hàng là người 
tiêu dùng tiềm năng lơ đễnh hơn là 
người có ý thức chủ động giải quyết 
vấn đề. Hướng đến nhóm đối tượng 
này thông qua bối cảnh (ví dụ như 
nhạc nền) có thể tạo nên sự khác biệt 
trong việc họ chọn hoặc không chọn 
thương hiệu nào đó.” Có rất nhiều ví 
dụ thực tế về sức mạnh của âm thanh 
và âm nhạc, ví dụ như quảng cáo của 
Southern Comfrt giúp hãng này tăng 
112% đoanh số! 

Công ty Canal jJeans tại 
Manhattan cũng rất thành công khi 
vận dụng ý tưởng này vảo thực tiễn. 
Hãng đã thuê các DJ chơi các bản 
nhạc thời thượng trong khi khách 
hàng vào mua sắm. Các DI này được 


bố trí đứng ngay tại sàn mua sắm, 


gần lỗi vào, để khách hàng đi ngang 
qua trong khi mua sắm. Cách bài trí 
này tạo cảm giác phấn khích và sôi 
động của câu lạc bộ dành 

Đối với người mua sắm thế hệ X 
và Y, âm nhạc là công cụ hình thành 
đặc tính cho những người mua sắm 
trẻ tuổi. Tiếng nhạc trong cửa hàng 
của hãng Abercrombie & Fitch cũng 
đem lại hiệu quả tương tự, mặc dù 
hãng này áp dụng phương thức ít 
mang tính chất sân khấu hơn. 
Abercrombie cần thận lựa chọn dòng 
nhạc có sức hút đối với người tiêu 
dùng. Do nhóm khách hàng của hãng 
có thị hiếu khá cầu kì, nên 
Abererombie & Fitch có lợi thế kết 
nối âm nhạc với đối tượng khách 
hàng mục tiêu. Âm thanh nhanh và 


sống động, tràn trề năng lượng của 


tuổi trẻ. Âm thanh nảy cũng nhất 
quán với cá tính thương hiệu 
Abercrombie & Fitch, sôi nổi và 
nhiệt thành. Do đó, âm nhạc không 
chỉ khơi dậy sự quan tâm của người 
tiêu dùng, mà còn giúp họ nhận biết 
cửa hiệu. Âm nhạc cũng được vận 
dụng trên trang web của 
Abercrombie & Fitch — trong đó, các 
bài hát này được gọi là “bản nhạc 
được A&F phê duyệt”. 

Điều này đưa chúng ta đến với 
phương thức áp dụng thứ hai vô cùng 
giá trị của âm thanh kết nối. Đối với 
người mua sắm thế hệ X và Y, âm 
nhạc là công cụ hình thành đặc tính. 
Bằng việc kết nối thương hiệu với 
dòng nhạc cụ thể, công ty có thể góp 
phần tạo ra sự nổi bật về đặc tính 


thương hiệu, và đây là yếu tố sông 


còn để thu hút người tiêu dùng. 

Hãng Discovery Channel có sự 
kết hợp thông minh giữa âm thanh và 
các cửa hiệu, bằng cách tạo ra cuộc 
øặp gỡ đầy hấp dẫn và cá nhân hóa 
giữa khách hàng và sản phẩm, cũng 
như nâng cao đặc tính thương hiệu 
thông qua sự nhất quán. Ví dụ, các 
gian hàng bên trong cửa hiệu được 
phân tách bởi các vùng âm thanh vô 
định hình, thay vì bằng vách ngăn. 
Khách hàng sẽ thưởng thức tiếng 
nhạc từ gian hàng này sang gian hàng 
khác, và sản phẩm thay đổi đi kèm 
với sự thay đổi tương ứng về âm 
thanh và tiếng nhạc. Cách bài trí này 
giúp khách hàng hưởng thụ cuộc 
phiêu lưu kì thú khi dạo quanh cửa 
hiệu. Khách hàng không biết dòng 


nhạc hoặc âm thanh nào sẽ gây bất 


còn để thu hút người tiêu dùng. 

Hãng Discovery Channel có sự 
kết hợp thông minh giữa âm thanh và 
các cửa hiệu, bằng cách tạo ra cuộc 
øặp gỡ đầy hấp dẫn và cá nhân hóa 
giữa khách hàng và sản phẩm, cũng 
như nâng cao đặc tính thương hiệu 
thông qua sự nhất quán. Ví dụ, các 
gian hàng bên trong cửa hiệu được 
phân tách bởi các vùng âm thanh vô 
định hình, thay vì bằng vách ngăn. 
Khách hàng sẽ thưởng thức tiếng 
nhạc từ gian hàng này sang gian hàng 
khác, và sản phẩm thay đổi đi kèm 
với sự thay đổi tương ứng về âm 
thanh và tiếng nhạc. Cách bài trí này 
giúp khách hàng hưởng thụ cuộc 
phiêu lưu kì thú khi dạo quanh cửa 
hiệu. Khách hàng không biết dòng 


nhạc hoặc âm thanh nào sẽ gây bất 


ngờ cho họ trong gian hàng kế tiếp, 
và việc này khuyến khích họ khám 
phá toàn bộ các gian hàng, thay vì chỉ 
tìm đến gian hàng có dòng nhạc ưa 
thích. Trải nghiệm âm thanh đây lí 
thú này, cũng như vô số các thiết bị 
tương tác cũng khiến trẻ nhỏ say mê, 
giúp chúng mải mê nghe nhạc trong 
khi cha mẹ mua sắm và khám phá 
sản phẩm. Như vậy, cả trẻ nhỏ và 
người lớn đều có trải nghiệm mua 
sắm thú vị hơn. Cửa hàng của hãng 
Santa Monica có một khu dành riêng 
cho trẻ em, với các con vật tượng 
trưng phát ra âm thanh tương ứng, và 
cửa hàng cũng có cân trọng lượng, 
giúp khách hàng biết trọng lượng của 
họ tại các hành tính khác nhau trong 
Hệ Mặt trời. 

Các phương tiện truyền thông 


trong cửa hiệu của hãng Discovery 
Channel được thiết kế nhằm thực 
hiện chức năng của không gian; một 
số khu có âm thanh, một số thì 
không, và một số khu có cả âm 
thanh, âm nhạc và băng ghi hình, tùy 
thuộc vào hiệu quả của từng khu. Tắt 
cả các bản nhạc đều được bán, bố 
sung thêm vào niềm vui của chuyến 
du ngoạn vì một phần của niềm vui 
đó có thể được mua về nhà, và điều 
này sẽ góp phần giúp khách hàng nhớ 
đến cửa hàng cũng như trải nghiệm 
với thương hiệu. 

Nghiên cứu về âm thanh, cũng 
như ứng dụng của âm thanh vào 
chương trình xây dựng thương hiệu 
rộng lớn đến mức không thể minh 
họa tổng thể về tác dụng tiềm năng 


của nó. Nghiên cứu cho thấy, chắc 


chắn âm nhạc ảnh hưởng đến tốc độ 
mua sắm, khoảng thời gian khách 
hàng lưu lại trong cửa hàng và chờ 
đợi sản phẩm cùng số tiền họ sẽ chỉ 
ra. Nhưng khi lựa chọn loại nhạc, 
trước hết cần phải thử nghiệm. 

Mặc dù khó có thê phân biệt nhận 
thức bản năng giữa các nền văn hóa, 
nhưng nghiên cứu khoa học khẳng 
định rằng âm nhạc có thể tạo ra sự 
hưởng ứng chung, và có sự kết nối 
giữa âm nhạc, âm thanh cùng trạng 
thái cảm xúc nhất định. Ví dụ, 
Scherer Oshinsky (1977) thử nghiệm 
các loại âm thanh khác nhau với 
nhiều chủ thể và có báo cáo như sau: 

NHỊP ĐỘ 

Chậm 

Nhanh 


Buồn, chán, ghét 


Hoạt động, ngạc nhiên, hạnh 
phúc, thích thú, sôi động, sợ hãi, tức 
giận 

CAO ĐỘ Thấp 

Cao Chán nản, không vui, buồn 

Ngạc nhiên, sôi động, tức 

ĐIÊU BIÉN BIÊN ĐỘ 

Nhỏ giận, sợ hãi, hoạt động 

Ghét, tức giận, e sợ, chán nản 

Lớn Vui vẻ, thích thú, hoạt động, 

ngạc nhiên 

Nguồn: Âm thanh, tiếng nhạc và 
cảm xúc: Nhập môn nghiên cứu thí 
nghiệm của 

David Huron, được khắc họa 
trong bài viết của Meryl Paula 
Gardner “Tâm trạng và hành vi tiêu 
dùng: Đánh giá quan trọng”, Chuyên 
đề nghiên cứu tiêu dùng, 12 (tháng 
12/1985). 


Trong một nghiên cứu khác của 
Fried và Berkowitz (1979), các chủ 
thể có tâm trạng gắn liền với các bải 
hát cụ thể như sau: 

Bài hát 

“Song without Words” 

của Mendelssohn 

“One O?clock Jump” của 

Duke Ellington 

“Meditations” của John Coltrane 

Tâm trạng 

Cảm giác yên bình 

Cảm giác hân hoan 

Cảm giác tức giận 

Thú vị thay, những người nghe 
bài “Song without Words” thường 
cảm thấy mình có ích hơn ngay sau 
khi nghe bài này, so với những người 
nghe bài hát khác hoặc không nghe 


bài nào. 


Nguồn: Meryl Paula Gardner 
“Tâm trạng và hành vi tiêu dùng: 
Đánh giá quan trọng,” 

Chuyên đề nghiên cứu tiêu dùng, 
12 (tháng 12/1985). 


4.Màu sắc thôi miên/ Biêu 


tượng quyến rũ 


Từ 10 tuổi trở đi, thị giác là giác 
quan vượt trội giúp con người khám 
phá và hiểu rõ thế giới. Về mặt cá 
nhân, là một chuyên gia thiết kế, tôi 
luôn luôn trân trọng khả năng nhìn. 
Đây là nguyên nhân khiến tôi luôn 
luôn sửng sốt trước sự phớt lờ thị 
giác của các thương hiệu. (Tôi cho 
rằng đây cũng là lí đo khiến tôi quyết 
định bước vào lĩnh vực thiết kế, đại 
loại như tôi đang tham gia “nhiệm vụ 
giải cứu” thương hiệu vậy!) Tôi 
muốn các thương hiệu này thấy 
phương pháp thay thế cho tầm nhìn 
nhàm chán trước kia. 


Bộ nhận diện thương hiệu 


Bạn hãy cân nhắc các màu: đỏ, 
trắng và xanh. Đường vòng cung 
màu vàng. Một lon nước uống màu 
đỏ. Đội bóng ưa thích của bạn. Trong 
mỗi trường hợp, sự liên tưởng về 
màu sắc giúp chúng ta nhận diện 
thương hiệu và gợi nên cảm xúc, 
hình ảnh cụ thể. Mỗi chiến lược xây 
dựng Thương hiệu cảm xúc phải cân 
nhắc đến các màu sắc có khả năng 
gây hiệu ứng (hoặc sự thiểu vắng của 
hiệu ứng) đối với thương hiệu. Trong 
khi cân nhắc, tôi gợi ý là các công ty 
nên lưu tâm đến sự cần thiết đối với 
cái gì đó hơn cả vẻ đẹp, tính liên tục 
và sự sống động, coi đó là thành phần 
của trải nghiệm thương hiệu. Trong 
số các thành tố đó, màu sắc là 
phương tiện biểu lộ quan trọng của 


trải nghiệm này. 


LÝ THUYẾT VỀ MÀU SẮC 

Như tôi vừa để cập, xây dựng 
thương hiệu dựa trên màu sắc không 
liên quan đến vẻ đẹp hay thẩm mĩ. 
Màu sắc liên quan đến việc truyền tải 
thông tin quan trọng đến khách hàng 
(khi đó, đổi lại, liên quan đến vẻ đẹp 
hoặc thỏa mãn khiếu thâm mĩ.) Màu 
sắc khơi gợi phản ứng cụ thể trong hệ 
thần kinh trung ương và vỏ não. Một 
khi gây ảnh hưởng đến vỏ não, màu 
sắc có thể kích hoạt ý nghĩ, kí ức và 
phương thức tiếp nhận. Sự kích thích 
này gia tăng khả năng xử lí thông tin 
của người tiêu dùng. Màu sắc được 
lựa chọn một cách hợp lí sẽ định hình 
được logo, sản phẩm, cách trưng bày 
sản phẩm và nhiều yếu tô khác, đồng 
thời khuyến khích sự ghi nhớ tốt hơn 


về thương hiệu, cũng như thâu hiểu 


chính xác hơn về biểu tượng thương 
hiệu. Việc lựa chọn màu sắc kém sẽ 
làm xáo trộn thông điệp của thương 
hiệu, khiến khách hàng hoang mang, 
và trong các tình huống cực đoan, 
góp phần khiến thương hiệu thất bại. 
Chiến lược nhận diện thương hiệu 
thông qua màu sắc hiệu quả nhất sẽ 
xuất phát từ các chuyên gia thiết kế 
biết vận dụng bảng màu và ý nghĩa 
của từng màu đối với khách hàng. 
Ảnh hưởng của màu sắc xuất phát 
từ sự tiếp biến văn hóa và sinh lí học. 
Các ảnh hưởng này củng cố cho 
nhau. Ví dụ, màu sắc có bước sóng 
đài có tác dụng kích thích (ví dụ, màu 
đỏ là màu có khả năng kích thích cao 
nhất, nó thu hút ánh mắt của bạn 
nhanh hơn tất cả các màu còn lại) và 


các màu có bước sóng ngăn có tác 


dụng xoa dịu (ví dụ, màu xanh da trời 
giúp hạ huyết áp, nhịp tim và tần số 
hô hấp). Đặc trưng của màu sắc giúp 
chúng thích ứng với sự phát triển văn 
hóa, và sự phát triển này củng cố ảnh 
hưởng của màu sắc. Ví dụ, chúng ta 
hãy cùng nghiên cứu mảu son môi 
đỏ. Mặc dù màu này tạo làn môi tự 
nhiên và gợi lên chất lượng của màu 
đỏ, ý nghĩa xã hội của “son môi” 
(tình dục và sự quyến rũ) đã bị tiếp 
biến văn hóa, và chúng ta coi màu đỏ 
mang ý nghĩa kích thích hơn. Các 
màu khác cũng tương tự như vậy: là 
màu nằm giữa các màu có bước sóng 
được mắt phát hiện ra - đây là màu 
sáng nhất và dễ dàng thu hút sự chú 
ý. Vì vậy, màu vàng được dùng cho 
các vật thể cần đến sự chú ý, ví dụ 


biên báo an toàn trên đường và mác 


áo cảnh sát. Việc này tạo ra mối liên 
tưởng giữa sự thận trọng với màu 
vàng, khiến chúng ta chú ý nhiều hơn 
đến sự hiện diện của màu đó. Tuy 
nhiên, sự liên trởng về màu sắc phức 
tạp hơn rất nhiều, và những biến đôi 
tinh tế là vô tận. Một số màu như: 
màu cam thân thiện, màu phấn nhạt 
dịu dàng, màu vàng cam chào đón, 
xanh nhạt êm đềm, xanh nước biển 
đáng tin. Nhìn chung, màu xám được 
coi là màu chuyên biệt, thường gợi 
lên tính chất nghiêm túc và ân danh. 
Do đó màu xám rất phố biến trong 
các văn phòng, đồ dùng văn phòng 
và ô cứng, mặc dù cá nhân tôi cho 
rằng các tính chất này không nên lấn 
át nơi công sở. Tại sao không phiêu 
lưu một chút và làm đậm bản sắc 


công sở băng màu tím đỏ rực rỡ, 


nhằm tiếp thêm sinh lực cho nhân 
viên, hoặc giảm căng thắng bằng 
những chai nước mát lành ám chỉ đại 
dương mênh mông và giúp mọi 
người thư giãn? Không ai có thê giải 
thích đầy đủ tại sao màu sắc có sức 
ảnh hưởng như vậy đối với chúng ta, 
nhưng nhận thức về sự ảnh hưởng 
này giúp các nhà thiết kế truyền tải 
thông tin và quan trọng hơn, truyền 
tải tâm trạng. Một người bạn có kể 
cho tôi nghe câu chuyện rất thú vị về 
kinh nghiệm làm việc tại một trong 
những phòng triển lãm nghệ thuật 
danh giá nhất trên thế giới - nơi đó 
từng bán các bức bích họa bậc thầy, 
theo trường phái ấn tượng và đáng 
giá cả triệu đô la suốt nhiều thế ki. 
Cô rất say mê căn phòng “màu đỏ” — 


theo đúng nghĩa đen, màu đỏ thông 


trị căn phòng, từ thảm, tường, rèm 
nhung, đến trần cũng màu đỏ. Khi 
ông chủ của phòng triển lãm được 
hỏi rằng, tại sao căn phòng này được 
dành riêng để bán tranh cho khách 
hàng tiềm năng, ông trả lời rằng, bởi 
vì màu đỏ khiến con người mủi lòng 


và ông ta cân tạo ra thứ cảm xúc 


mạnh mẽ này để bán được tranh! 


MÀU SẮC VÀ ĐẶC TÍNH 
THƯƠNG HIỆU 

Màu sắc thường thiết lập tâm 
trạng của một thương hiệu thông qua 
logo và trình bày bao bì. Nhìn chung, 
điều đáng mong đợi là lựa chọn màu 
sắc dễ dàng gợi liên tưởng đến sản 
phẩm: hãng John Deere chọn màu 
xanh lá cho máy kéo. Màu xanh lá 


lên nhiên. IBM dùng màu 
¡ thể hiện sự bền vững và 
TÓC SÓNng ngắn của màu 
giúp khách hàng an tâm. 
, trong cuốn The 22 
Laws of Branding (22 
bát biến khi xây dựng 
), tác giả AI và Laura 
ạnh: “Xây dựng đặc tính 
quan trọng hơn là sử 
dụng đúng màu sắc tượng trưng. 


Hertz, thương hiệu ô tô cho thuê đầu 
tiên, chọn màu vàng. Còn Avis, 
thương hiệu xuất hiện thứ hai trong 
lĩnh vực này, chọn màu đỏ. Hãng 
National chọn màu xanh lá.” Màu 
hồng da cam của tờ New York 
Observer và London Financial Times 
không thể nhằm lẫn và đó là sự vận 
dụng màu sắc thành công để xây 
dựng thương hiệu. Về mặt thị giác, 
màu sắc giúp hai tờ báo này khác 
hoàn toàn với các tờ báo khác, dường 
như chứng tỏ hai tờ báo nảy có quan 
điểm hoản toàn khác biệt. FedEx 
chọn logo màu cam và tím — trong 
phổ màu, hai màu này đối lập với 
nhau nhất, nhằm thu hút sự chú ý của 
người tiêu dùng, với hi vọng bao bì 
sản phẩm sẽ được nhận thấy ngay lập 
tức mỗi khi FedEx giao hàng tới. Vì 


vậy, chúng ta không nên đánh giá 
thấp vai trò của việc lựa chọn màu 
sắc khi thể hiện đặc tính thương hiệu. 

TÔ MÀU SẢN PHÂM 

Henry Ford đã phát minh ra quy 
trình sản xuất hiện đại. Sự tải trí của 
ông khi áp dụng quy trình sản xuất 
hàng loạt đã tạo ra sản phẩm chất 
lượng, có mức giá và chất lượng phù 
hợp với mọi đối tượng. Bí quyết 
thành công của ông là: Tiêu chuẩn 
hóa. Khi được hỏi màu nào sẽ được 
dành cho xe hơi, Ford dí dỏm đáp: 
“Ô tô của tôi anh thích tô màu gì 
cũng được — miễn là nó màu đen.” 
Đây là hình ảnh thu nhỏ của trí lực 
sản xuất; rất ưu tú trong thời đại đó, 
nhưng rất hạn chế nếu xét về mô hình 
định hướng người tiêu dùng. 


Hiên nhiên, các quy tắc sản xuât 


hiện đại ngày nay nhường chỗ cho 
thực tiễn tiêu dùng hậu hiện đại. Con 
người, chứ không phải máy móc, 
quyết định cái gì sẽ được sản xuất và 
sản xuất như thế nào. Bí quyết thành 
công: Chế tạo theo yêu cầu của khách 
hàng và cá tính. Tuy nhiên, rất nhiều 
thương hiệu 

Con người, chứ không phải máy 
móc,quyết định cái gì sẽ được sản 
xuất và sản xuất như thế nào. Bí 
quyết thành công: chế tạo theo yêu 
cầu của khách hàng và cá tính tương 
lai vẫn thiên về trí lực của Henry 
Ford, trong khi lẽ ra các thương hiệu 
này nên lắng nghe các nhà tư tưởng 
có tầm nhìn thiết kế như Andre Leon 
Talleyý — biên tập viên tờ Vogue. 
Talley nói: “Đâu đâu cũng cần đến 


màu sắc. Đây là thời điểm thuận lợi 


và con người muốn cảm thấy vui vẻ. 
Tôi muốn thấy giao thông công cộng 
được thể hiện bằng những gam màu 
nóng. Tàu hỏa, xe buýt, xe điện ngầm 
đều được tô đậm màu sắc của Peter 
Max: màu hồng, vàng, màu nước, 
màu lục nhạt, màu quả đào. Trẻ em đi 
học bằng xe buýt vàng, tại sao người 
lớn lại không thể?” 

Xe điện ngầm màu hồng ư? Xe 
buýt có màu của nước ư? Những gợi 
ý có vẻ lạ lùng này là sự cân nhắc 
chiếm lĩnh tâm trí của các chuyên gia 
thiết kế ưu tú nhất, bởi vì người tiêu 
dùng nhàm chán cần đến những lựa 
chọn kiên quyết. Màu sắc có thê thu 
hút sự chú ý, thôi thúc sự hưởng ứng. 
Màn hình IMac tròn trịa, hơi mờ, 
màu vảng cam thể hiện “sự thích thú” 


và “khác lạ,” đối lập với màn hình 


hình chữ nhật, mảu xám đặc thù, thể 
hiện nét “thực tế” và “tiêu chuẩn” 
(nhàm chán). Máy tính không nhất 
thiết phải có chức năng vượt trội, 
nhưng iMac rất khác biệt - iMac là 
một thương hiệu (tuy nhiên, điều này 
không giúp iMac vượt trội về chức 
năng). Đây là lí do chính giúp hãng 
Apple gia tăng doanh số trong quý [V 
năm 1999 lên 2,5 lần so với bình 
quân của ngành. 

Tại sao một hãng máy tính cá 
nhân phải mất gần 20 năm để đưa ra 
sự đối mới khá đơn giản này? Lí đo ít 
quan trọng hơn: Tình hình kinh tế Mĩ 
ảnh hưởng đến thị trường tiêu dùng, 
cụ thể là thị trường liên quan đến 
màu sắc và niềm vui. Lí do quan 
trọng hơn: Sự thịnh hành của những 


giả định không truyền cảm hứng về 


việc máy tính là gì và diện mạo máy 
tính trông ra sao. Nó khiến hãng 
Apple sẵn sàng dám nghĩ đám làm, 
nhằm chứng minh máy tính cũng có 
thể là một niềm vui. 

Thực ra, tôi nghĩ rằng màu sắc 
nhạt nhẽo không hẳn là do các nhà 
sản xuất không có khả năng tưởng 
tượng. Nói cho công bằng, các hãng 
bán lẻ phải chia sẻ một phần trách 
nhiệm. Theo Nada Rutka, chủ tịch 
hãng tư vấn màu sắc Nada 
Associates: “Có thể các nhà sản xuất 
bán hàng cho đại lí bán lẻ Big Box có 
dây chuyền sản phẩm đa dạng về 
màu sắc nhưng bị hạn chế về dòng 
sản phẩm mà đại lí bán lẻ sẽ đặt trên 
giá của họ; mặc dù đây thực sự là thị 
trường cơ bản, đại chúng”. Hậu quả 


là, để tăng doanh thu, các nhà sản 


xuất phải phụ thuộc vào đại lí bán lẻ 
và phải chiều theo sự lựa chọn màu 
sắc nhất định của họ, trong khi người 
tiêu dùng không có tiếng nói. Theo 
Nada: “Do phần lớn hoạt động kinh 
doanh được thực hiện thông qua các 
đại lí bán lẻ, chúng tôi nhận thây rằng 
đại lí bán lẻ, chứ không phải người 
tiêu dùng, nắm toàn quyền về màu 
sắc của nước Mĩ”. Đại lí bán lẻ 
không thê tiếp tục theo đuôi hướng đi 
hẹp hòi như vậy — người tiêu dùng 
ngày nay muốn các màu sắc năng 
động, thủ vị và Internet là công cụ 
giúp họ có được hai thứ đó nếu các 
đại lí bán lẻ không cung cấp được. 
Hơn thế nữa, không có lí đo gì để kết 
hợp hai thuật ngữ “bán lẻ” và “lựa 
chọn bị giảm đi”, và trong nền kinh 


tế cảm xúc, kết hợp hai thuật ngữ này 


là một mối nguy hại lớn. 

MÀU SẮC VÀ NHÂN KHẨU 
HỌC 

Lựa chọn màu sắc rất phức tạp, 
và việc thể hiện màu sắc độc lập với 
sản phẩm, hoặc thiếu sự hướng dẫn 
của chuyên gia thiết kế màu sắc là 
thiếu sáng suốt. Pat Brillo, chuyên 
gia tư vẫn của hãng Color Services & 
Assoclates tại Huntley, bang Illinors, 
nhấn mạnh rằng: “Lựa chọn đúng 
màu sắc liên quan đến khách hàng. 
Đối tượng khách hàng của bạn là ai? 
Thông điệp là gì? Câu trả lời không 
phải là chỉ cần lựa chọn màu sắc hợp 
thời. Màu sắc có ảnh hưởng khác 
nhau đối với các nhóm tiêu dùng 
khác nhau và xu hướng thay đôi liên 
tục”. Cách dùng màu có ý định rõ 


ràng có thể dễ dàng tạo ra tác động 


ngoài dự tính. Ví dụ người Mĩ, nhất 
là giới trẻ, liên tưởng màu xanh lá 
với môi trường, và theo Tập đoản 
Marketing Cooper tại bang Illinois, 
những người trong độ tuổi 18 đến 34 
rất thích liên hệ màu xanh lá với 

Lựa chọn màu sắc nhưng không 
tham vấn các chuyên gia thiết kế 
chuyên nghiệp cũng giống như leo 
đỉnh Andes mà không được hướng 
dẫn sức khỏe, sinh thái học và thiên 
nhiên. Vì vậy, bổ sung thêm một chút 
màu xanh lá vào sản phẩm thân thiện 
với môi trường dành riêng cho nhóm 
tiêu dùng này có thê sẽ giúp công ty 
bạn gia tăng doanh số. Tuy nhiên, tại 
Ai Cập, màu xanh lá là quốc sắc, và 
việc sử dụng màu này trên bao bì phế 
phẩm có thể mang tính công kích. 


Tương tự như vậy, tại Mĩ, màu trắng 


thể hiện sự tinh khiết, nhưng tại một 
số quốc gia châu Á, màu trắng là màu 
tang tóc. Do tồn tại xu hướng quốc 
gia trong nhận thức về màu sắc, nên 
sự nhận thức này liên quan đến độ 
tuổi, địa vị xã hội, giới tính và tôn 
giáo. Lựa chọn màu sắc nhưng không 
tham vấn các chuyên gia thiết kế 
chuyên nghiệp cũng giống như leo 
đỉnh Andes mà không được hướng 
dẫn. Có thể bạn sẽ gặp may, nhưng 
đừng cá cược điều gì quá quan trọng 
vào đó nhé. 

Ý TƯỞNG VẺ HỈNH ẢNH 
DÀNH CHO CÁC THƯƠNG HIỆU 
BÁN NỘI THÁT 

Cửa hàng thời trang Johnnie 
Walker do chúng tôi thiết kế dựa vào 
các hình ảnh không lời để truyền tải 
đặc tính thương hiệu, nhằm thu hút 


các lữ khách sành điệu. Ví dụ, một 
màn hình ngược sáng thể hiện điểm 
đến du lịch theo mùa và một loạt 
đồng hồ treo tường với những múi 
giờ khác nhau trên khắp thế giới. Các 
biểu tượng không lời này chứa đựng 
rất nhiều ưu điểm. Cụ thể, nếu xét về 
các bức ảnh, hình ảnh kích thích khả 
năng tưởng tượng, giúp khách hàng 
thưởng ngoạn làn sóng liên tưởng thú 
vị, kết hợp đặc tính thương hiệu với 
phong cách sống, trong đó, các khách 
hàng, với tư cách là từng cá nhân 
riêng biệt, mong muốn được đi du 
lịch ngay. Hơn nữa, mặc dù ngôn từ 
có thể tạo ra nhiều điều kì điệu, 
nhưng hình ảnh có thể truyền tải 
thông điệp ngay lập tức và hữu ích 
hơn ngôn từ. Cuối cùng, những hình 


ảnh lớn có thê giữ nguyên vẻ lôi cuốn 


ngay cả khi ở khoảng cách xa, trong 
khi ngôn từ bị hạn chế đo yêu cầu 
phải dễ đọc. Điều cốt yếu là các biển 
hiệu trưng bảy trong cửa hàng phải 
đem lại hiệu quả từ mọi hướng và 
mọi khoảng cách. 


Nghệ thuật bố trí ánh sáng cũng 
là yếu tố quan trọng khi thiết kế nội 
thất. Nói chung, sản phẩm sẽ trở nên 
hấp dẫn hơn khi có thêm hiệu ứng 


ánh sáng. Hơn nữa, chỉ cần thay đôi 


một bóng đèn và búng công tắc điện, 
ánh sáng có thẻ thay đổi mọi nội thất. 
Mặc dù không thường xuyên được 
xem xét một cách đây đủ và sáng tạo, 
nhưng ánh sáng là công cụ giá rẻ và 
đầy tiềm năng để chuyền đổi không 
gian, là phương pháp dễ dàng để sắp 
xếp màu sắc của một cửa hàng từ 
mùa này sang mùa khác, và từ dòng 
sản phẩm này đến dòng sản phâm 
khác. Tuy nhiên, không nên và không 
được giới hạn ánh sáng vào các màu 
đơn giản hoặc trưng bày tĩnh. 

Chương này chỉ cung cấp sơ lược 
các thuộc tính thú vị của màu sắc và 
hình ảnh, thể hiện sự vận dụng nhất 
định, với hi vọng sẽ tạo bước tiến 
hướng đến phương thức áp dụng sáng 
tạo. Hướng dẫn chuyên môn rất quan 


trọng, nhưng trên hết, điều quan 


trọng nhất là bản thân các công ty 
phải bắt đầu suy nghĩ và có cách nhìn 


nhận mới về hình ảnh thương hiệu. 


5.Vị giác lôi cuôn 


Mới đây, một đồng nghiệp kế cho 
tôi nghe câu chuyện về phương pháp 
cho làm bải thi lập dị của giáo viên 
tâm lí của anh ta. Trước mỗi bài kiêm 
tra, tắt cả các sinh viên đều được chia 
kẹo. Tại sao ư? VỊ giảng viên này 
vốn rất giỏi lí thuyết của I. P. Pavlov 
và B. F. Skinner, có ý định làm giảm 
sự căng thắng của sinh viên trong khi 
làm bải thi, bằng cách kết hợp tác 
nhân kích thích tích cực này vào mỗi 
kì thi. Hi vọng rằng, thay vì liên 
tưởng các kì thi với nỗi căng thăng 
và lo lắng, các sinh viên sẽ liên tưởng 
tới kì thi với những viên kẹo thơm 
ngon. Quan trọng hơn, đồng nghiệp 


của tôi cho răng, viên kẹo thê hiện 


bản tính tốt đẹp và thân ái của giảng 
viên — điều này vượt xa lí thuyết tâm 
lí học và thay vào đó là sự thân thiện. 
Các sinh viên đánh giá rất cao nỗ lực 
và sự quan tâm của vị giảng viên kia. 

Người tiêu dùng khao khát tình 
cảm 

Tặng đồ ăn thể hiện mối quan hệ 
họ hàng, khiến chúng ta cảm thấy 
thoái mái, vả thậm chí có thể đem 
đến niềm vui. Nếu khách khứa trong 
gia đình chúng ta nhận được phép 
lịch sự cơ bản này, tại sao khách hàng 
lại không? Người mua sắm tìm kiếm 
một nơi đề thoát khỏi những đòi hỏi 
của công việc và trách nhiệm gia 
đình, một nơi giúp họ thư giãn và 
tương tác một cách vui vẻ. Các quán 
cà phê và nhà hàng bên trong đại siêu 
thị giúp khách hàng thư giãn và 


hưởng thụ niềm vui trong khi hoàn 
tất một số việc vặt. Tuy nhiên, một 
tách cả phê, một lI rượu, hay một vải 
chiếc kẹo cũng có thể tạo sự khác 
biệt. Đối với nhiều người đi mua 
sắm, địch vụ này giá trị hơn nhiều so 
với mức giá đi kèm, nhờ lợi ích hữu 
hình và giá trị tượng trưng của cử 
chỉ. Hơn nữa, không có sự lựa chọn 
nào tốt hơn là được thư giãn với bạn 
bè và ăn một chút bánh sau chuyến 
du ngoạn mua sắm. Bất chấp những 
lợi ích tích cực này, và mặc dù một 
số doanh nghiệp đã bắt kịp giá trị xây 
dựng thương hiệu của thực phẩm, 
phần lớn các công ty vẫn để khách 
hàng của họ khao khát tình cảm. 
Barnes & Noble là một trong 
những hãng bán lẻ đầu tiên thể hiện 


vốn hiệu biết về âm thực. Thay vì đặt 


một quầy xúc xích trong góc cửa 
hàng (một số đại lí bán lẻ đã làm như 
vậy) Barnes & Noble định giá ý 
nghĩa thương hiệu của họ — ý nghĩa 
của những cuốn sách. Một số người 
hâm mộ văn học (tôi ngờ là vậy) 
nhận thấy sự hấp dẫn lâu đời giữa 
văn học và các quán cà phê. Đầu tư 
vốn vào mối liên hệ này, cũng như 
đầu tư vào mong muốn của khách 
hàng là được ngồi xuống ghế, thưởng 
thức một chiếc bánh n gọt và một tách 
cà phê trong khi lật giở từng trang tạp 
chí New York Times bán chạy nhất, 
cà phê trở nên mời gọi và là thành tố 
đem lại lợi nhuận trong trải nghiệm 
thương hiệu Barnes & Noble. 
Nordstrom, với dịch vụ khách 
hàng chất lượng cao vẫn luôn là nhãn 


hiệu chất lượng của hãng, cũng nhận 


thấy khách hàng muốn và xứng đáng 
được hưởng đồ ăn thức uống. 
Nordstrom có bốn lĩnh vực sản phẩm, 
và ít nhất mỗi lĩnh vực phải có một 
đại điện trong hầu hết các cửa hàng 
của hãng. Espresso Bar luôn luôn 
được đặt bên ngoài cửa ra vào cửa 
hiệu Nordstrom và phục vụ cả phê 
ngon, sô đa Ý, bánh ngọt cho khách 
hàng và người qua đường. Cà phê 
Nordsrom phục vụ sa lát, bánh 
sandwich, súp, bánh ngọt và đồ uống. 
Pub là quán bar mang phong cách 
Anh quốc, phục vụ bữa sáng và đồ 
ăn, bia đen, rượu, cocktai suốt cả 
ngày, đồng thời chiếu các sự kiện thê 
thao trên truyền hình. Barbara 
Erikson, nguyên phó chủ tịch thiết kế 
cửa hàng giải thích rằng, “Khi khách 


hàng dành một khoảng thời gian nào 


đó trong cửa hàng, họ cần một nơi để 
ngôi và thư giãn, ăn và uống cà phê”. 
Trong một thời gian dải, cà phê được 
bán với giá 25 xu một cốc, vì vị đồng 
chủ tịch Jim Nordstrom nói 

“Khi khách hàng dành một 
khoảng thời gian nào đó trong cửa 
hàng, họ cần một nơi để ngồi và thư 
giãn, ăn và uống cà phê” vào năm 
1992 rằng, ông không thích các nhà 
hàng “thu 1 đô la một cốc cà phê 
trong khi cốc cà phê đó chỉ đáng giá 
vài xu.” (Thật không may mắn - và 
không khôn ngoan, theo quan điểm 
của tôi — vì điều này đã thay đổi và 
hiện nay cà phê có mức giá thông 
thường.) Điều cuối cùng và tôi nghĩ 
là ấn tượng nhất là nếu khách hàng 
đợi để được sắp chỗ trong nhà hàng 


của Nordstrom, họ sẽ được trao cho 


một chiếc máy nhắn tin. Họ có thể 
tiếp tục mua sắm và khi bàn đã sẵn 
sàng, máy nhắn tin sẽ báo cho họ 
biết. Sự quan tâm dành cho khách 
hàng, cộng với sự thông minh sắc 
bén trong kinh doanh, góp phần tạo 
nên danh tiếng lớn về dịch vụ của 
Nordstrom suốt nhiều năm qua. 

Tuy nhiên, phần lớn các cửa hàng 
(thậm chí các cửa hàng đồ ăn!) vẫn 
phớt lờ thực phẩm. Mặc dù Kmart, 
Costco và các chuỗi cửa hảng trên 
khắp cả nước liên tiếp sắp đặt nhà 
hàng bên trong đại siêu thị nhưng đây 
vẫn chỉ là giải pháp muộn màng. 
Mua sắm nên là một sự kiện, và các 
thương hiệu nên tổ chức sự kiện đó. 
Và liệu có sự kiện trọn vẹn nào được 
tổ chức mà thiếu đồ ăn thức uống 


không? Tôi nghĩ rằng một số cơ hội 


dưới đây đang bị bỏ qua: 

« Chỉ chú ý đến Central Market, 
dưới đây là một số ý tưởng dành cho 
các siêu thị: Các siêu thị ngày cảng 
nghèo nàn. Siêu thị Cellophane và 
Styrofoam là sự đảm bảo lí thú về sự 
tươi mới của mọi loại thực phẩm, 
nhưng hai siêu thị này vẫn cần đảm 
bảo với người tiêu đùng rằng họ đang 
đứng trong siêu thị thực phẩm. 
Không khí nên ngập tràn mùi vị, và 
nên có quầy nếm thử sản phẩm để 
khách hàng thưởng thức. Điều này 
đặc biệt đúng với những món ăn đặc 
sản đắt tiền mà khách hàng thường 
phải nêm trước khi mua. 

5 Các cửa hiệu chuyên bán các 
mặt hàng dành cho gia đình, nhất là 
dụng cụ nấu nướng (ví dụ đồ đùng 


trong bếp) nên có các đầu bếp bên 


trong cửa hàng đề thực hiện cách nấu 
món ăn ngon (ví dụ, hãng Orlots đã 
áp dụng phương pháp này). Sau khi 
xem màn biểu diễn của các đầu bếp, 
người mua có thể nếm, trò chuyện 
với đầu bếp, nhận công thức và mua 
các dụng cụ làm bếp cùng sách 
hướng dẫn nấu ăn tương ứng. Có lẽ 
người mua cũng có thể tự nấu bằng 
dụng cụ làm bếp với sự trợ giúp của 
vị đầu bếp kia. Việc này không chỉ 
làm gia tăng doanh số bán đụng cụ 
nhà bếp, mà còn góp phần xây dựng 
môi trường công cộng và riêng tư — 
điều này vô cùng quan trọng đối với 
thương hiệu. 

* Mặc dù thường bị bỏ qua nhưng 
tôi nghĩ nam giới cũng thích đi mua 
sắm chung nếu có cơ hội. Các cửa 


hiệu bán phần cứng, nhất là sản phâm 


Home Depot, nên tổ chức các buôi 
tiệc nướng trước và sau ngày 4/7. 
Họa sĩ, thợ mộc và các chuyên gia 
khác có thê hướng dẫn cải thiện tổ 
ấm tương tự như chương trình truyền 
hình được ưa thích This Old House — 
chỉ khác là chương trình này không 
có bánh thịt bò băm viên và bia lạnh, 
cũng như các dụng cụ xây dựng cần 
thiết sẵn có và đang được giảm giá! 

+ Không khách hàng nào muốn 
đứng đợi một cách vô ích. 

Một số công ty bắt đầu cung cấp 
thực phẩm nhón tay cho các khách 
hàng phải đứng đợi. Khi sự chờ đợi 
kéo dài khoảng 3 hay 4 phút, tại sao 
không mời khách hàng ăn khoai tây 
chiên chấm nước xót? Tôi nghĩ khách 
hàng sẽ ngạc nhiên trước cử chỉ này 


và họ sẽ quên việc phải đứng xếp 


hàng chờ đợi. 


Perle de Laït 


GgaÖ —- Perl 


Kememe ch xí 


Trên đây chỉ là một vài trong số 
cả triệu ý tưởng. Ngay cả những cử 
chỉ đơn giản, tốn rất ít chỉ phí như bổ 
sung thêm cà phê, sô đa hay một li 
rượu cũng sẽ tạo sự khác biệt lớn, và 
có thê trở thành yếu tố cuối cùng thu 
hút khách qua đường bước vào cửa 


hiệu, cũng như trợ giúp người mua 


sắm mệt mỏi — có thể họ muốn mua 
nữa, nhưng trước hết họ cần nghỉ 
ngơi cho lại sức. 

thực tế là nếu cánh nam 


ên trong một cửa hiệu, 


1 cùng họ sẽ mua sắm lâu 
à hiển nhiên, có một thực tế 
c nữa là người tiêu dùng càng 
dành nhiều thời gian bên trong một 
cửa äa#họ sẽ cảng mua nhiều hơn.) 
e = © Một igiời phụ nữ sẽ dành thêm bao 
_ nhiêu thời Chai và tiền bạc trong một 
cửa hàng nếu ông chồng của họ 
không chỉ được ngồi trên một chiếc 
ghế êm ái, mà anh ta còn được mời 
uống một chai nước 
Thực phẩm là hình thức trao đổi 
xã hội và thấm nhuần các ý nghĩa đặc 
biệt trong rất nhiều nền văn hóa mát 


nữa? Ngoài ra, đó cũng là hành động 


thê hiện phép lịch sự cơ bản. 

Thương hiệu thời trang Country 
Road của Úc là một trong số ít các 
nhà bán lẻ áp dụng phép lịch sự miễn 
phí này. Khi khách hàng bước vào 
gian hàng của hãng tại New York, họ 
được mời một lI nước mát hoặc một 
tách cà phê được bày biện nổi bật 
trên chiếc bàn tự phục vụ gần hai 
chiếc ghế bành đầy mời gọi. Vào mỗi 
chiều thứ Năm cho đến hết buổi tối, 
khách hàng còn được mời uống rượu 
vang đỏ hoặc trắng khi được hỏi nếu 
xảy ra tình huống đồ uống bị dính 
vào quần áo hoặc đồ ra sàn thì Sao, 
các nữ nhân viên kinh doanh nói với 
tôi rằng: “Ô không đâu! Chúng tôi rất 
ân cần với khách hàng và luôn luôn 
biết nếu họ cần sự trợ giúp để tìm 


chỗ đặt đô uông xuông, hoặc cân ai 


đó cầm li giúp một lát trong khi họ 
xử lí vết nước đỗ”. 

Dường như Country Road đã suy 
nghĩ rất chu đáo về các chỉ tiết quan 
trọng khi phục vụ đỗ uống, và điều 
quan trọng hơn cả là quyết định đảm 
bảo rằng các nhân viên kinh doanh 
của họ nhận thấy việc đó sẽ được xử 
lí đễ đàng, coi đó như nền tảng tiềm 
năng để có sự tương tác xã hội giữa 
khách hàng và bản thân họ. Nhà tâm 
lí học Paul Rozin viết: “Đối với con 
người, nếu sự tìm kiếm, chuẩn bị 
thức ăn và ăn vào mỗi bữa là các sự 
kiện xã hội, đồ ăn chính là thực thể 
mang tính xã hội. Ăn uống nghĩa là 
đưa thứ gì đó trên thế giới này vào 
bên trong cơ thể, và thứ đó cũng có 
lịch sử xã hội: nó được mua, được 


chuẩn bị và được người khác đưa ra. 


Thực phẩm là hình thức trao đôi xã 
hội và thâm nhuằn các ý nghĩa đặc 
biệt trong rất nhiều nền văn hóa.” 
Các thương hiệu nhận thấy và hưởng 
ứng điều này sẽ không bao giờ để lại 
hương vị tồi trong miệng khách hàng. 


6.Kiêu dáng chạm đên cảm 


xúc 


Khi nghiên cứu để viết cuốn sách 
này, tôi gặp phải một rắc rối: Thiếu 
rất nhiều tài liệu khám phá xúc giác 
của người tiêu dùng. Tại sao vậy? Đó 
là giác quan quan trọng nhất trong 
năm giác quan và cũng là giác quan 
trực tiếp nhất. Hãy nghĩ đến sự khác 
biệt giữa vải lanh, vải cotton và lụa. 
Mặc dù hầu hết các giác quan đều 
thông báo cho chúng ta biết về thế 
giới này, nhưng xúc giác là giác quan 
giúp chúng ta sở hữu thế giới này, để 
bao bọc ý thức của chúng ta quanh 
thế giới đó. Có lẽ ý thức về xúc giác 
cần thiết đến vậy nên nó thường bị bỏ 


quên trong marketing. 


Tôi ngờ rằng xã hội hiện đại, nhất 
là xã hội phương Tây, cũng ngăn cắm 
ý thức và sự chú ý của chúng ta đối 
với xúc giác. Các đồ vật công cộng 
thường bị cho là bân thiu và không 
nên chạm vào. Nhưng khi chúng ta 
nhìn thấy một biển hiệu nho nhỏ viết: 
“Vui lòng không chạm vào hiện vật,” 
chúng ta muốn làm gì? Chúng ta 
muốn chạm vào nó! Nắm lấy, cảm 
nhận, vuốt ve và đây là phương thức 
cơ bản và thú vị để khám phá và trải 
nghiệm thế giới. Thêm vào đó, các 
nghiên cứu phát hiện ra rằng khi sự 
công nhận thương hiệu giảm đi, 
người tiêu dùng 

Khi chúng ta nhìn thấy một biển 
hiệu nho nhỏ viết: “Vui lòng không 
chạm vào hiện vật,” chúng ta muốn 


làm gì? Chúng ta muôn chạm vào nó! 


muốn được chạm vào sản phẩm trong 
quá trình đánh giá. Có lẽ, đó là bởi vì 
người mua hàng muốn bù đắp cho sự 
thiểu hụt thông tin, bằng cách vận 
dụng các giác quan để thu thập thêm 
kiến thức. Dù chạm vào sản phẩm, đồ 
đạc trong cửa hiệu, nhiệt độ phòng, 
sàn nhà, hay tay nắm cửa trước đều là 
yếu tố trải nghiệm thương hiệu. Nhất 
là trong thế giới thiếu thôn xúc giác 
này — điều này sẽ còn bị hạn chế hơn 
nữa do sự tiến bộ của internet — tôi 
cho rằng các công ty quan tâm đến 
xúc giác sẽ được khách hàng trao 
thưởng xứng đáng. 

Các chiến thuật xúc giác: Các 
thương hiệu tạo cảm giác tuyệt vời 

Mặc dù có sự gia tăng nhanh 
chóng của phương thức bọc chặt 


bằng vải thun, bìa cứng và giấy gói 


đã tạo những bước tiến lớn nhằm bảo 
vệ hàng hóa, nhưng nó đã cướp mất 
của chúng ta cơ hội được chạm và 
khám phá rất nhiều sản phẩm. Có vẻ 
như mọi thứ trong cửa hàng đều cần 
được dễ dàng tiếp cận với xúc giác. 
Chúng ta muốn cảm nhận được lớp 
vải, cây bút, chiếc xe đây, giấy sợi, 
chiếc cặp da, cái xẻng, chiếc khăn, 
mĩ phẩm trước khi mua. Việc này 
không chỉ nhằm phục vụ các lí do 
thực tiễn như kiểm tra hình dáng của 
một thỏi son, mà còn vì những lí do 
sâu sắc, quan trọng hơn, liên quan 
đến niềm vui tuyệt đối khi được cầm 
nắm, chơi đùa với sản phâm và hình 
dung sản phẩm thuộc về chúng ta 
trước khi chọn (hoặc mua) nó. Nếu 
một người phụ nữ muốn mua một 


thỏi son, cô ây muôn biệt kêt câu của 


sản phẩm; ví dụ như sản phẩm đó 
khiến cô cảm thấy như thế nào khi 
bôi lên môi, hay thỏi son có cảm giác 
như thế nào trong tay cô, và việc 
đóng, mở nắp đem lại cảm giác ra 
sao. Nếu có bao bì phụ, bao bì này 
nên được thiết kế sao cho chúng ta có 
thể chạm được vào sản phẩm. Nếu 
một sản phẩm nhất thiết phải được 
gói lại, thì sản phẩm mẫu nên được 
trưng bày. Hãng Sephora gây dựng 
được thành công trong lĩnh vực bán 
lẻ dựa trên nguyên lí chạm vào, thử 
và chơi đùa với các loại mỹ phẩm. 
Các cửa hàng của họ là ví dụ điển 
hình về sự việc có thể xảy ra khi bạn 
trao cho khách hàng quyền được tự 
khám phá sản phâm làm đẹp. Sherry 
Baker, nguyên trưởng phòng 


marketing của Sephora tại Hoa Kì và 


châu Á nói về chính sách “tự do lang 
thang, tự do thử hàng” của họ: 
“Thành thực mà nói, chúng tôi có 
được thời gian mua sắm lâu hơn nếu 
khách hàng được tự mình khám phá 
sản phẩm”. 

Tôi ghét khi phải bước vào các 
cửa hiệu và phát hiện ra rằng sản 
phẩm đã bị mớ ra, chỉ vì khách hàng 
muốn xem sản phẩm trông như thế 
nào và người ta phải gói lại bằng giấy 
ni lông. Không ai muốn mua sản 
phẩm đã bị xé bao bì và được bọc lại 
vụng về. Hậu quả là, bao bì và sản 
phẩm chưa bán được đều bị lãng phí. 
Nếu sản phẩm không đem lại cảm 
giác dễ chịu khi chạm vào, chắc hắn 
thiết kế của sản phẩm đó có vấn đề. 
Ngay cả cây xương rồng cũng có một 


đóa hoa đáng yêu và đóa hoa này 


cũng dễ dàng được trao vào tay 
chúng ta, bất kể cây xương rồng 
nhiều gai đến mức nào. Thật không 
may, rất nhiều thương hiệu không hề 
quan tâm đến xúc giác. 

Tuy nhiên, một vài công ty thực 
sự tung ra các mẫu thiết kế truyền 
cảm hứng, khiến sản phẩm của họ 
đem lại cảm giác thích thú khi chạm 
vào. 

Chai Coca-Cola bằng thủy tinh là 
một ví dụ tiêu biểu về việc thu hút 
xúc giác thông qua thiết kế chai tròn, 
tạo cảm giác thú vị khi chạm vào và 
khi cầm trong tay. Hiên nhiên là nước 
sô đa không hề ngon hơn khi được 
chạm vào, trừ khi nó được đưa vào 
bụng. Chai Coke được thiết kế tuyệt 
vời đến mức nó được dùng để tô 


điểm cho đặc tính của toàn bộ thương 


hiệu — xúc giác, thị giác và vị giác 
được phối hợp rất tuyệt vời với nhau. 

Theo đúng nghĩa đen, xúc giác là 
phương thức đón nhận sự sở hữu đối 
với một vật thể, vì vậy các cửa hàng 
có thể đưa đến cho khách hàng sự kết 
nối cảm xúc thú vị với sản phẩm, 
bằng cách thỏa mãn ngay lập tức 
mong muốn được chạm vào sản 
phẩm. Bạn đã bao giờ mua một đôi 
giày mới và đi chúng ra khỏi cửa 
hàng? Đó là cảm giác tuyệt vời, phải 
không? Tôi vẫn còn nhớ ngày nhỏ, 
khi tôi đặt chân vào đôi giày mới — 
thật êm ái, thật đẹp, và tôi không thể 
chờ đợi thêm để xỏ vào chân. Hãy 
trao cho khách hàng của bạn niềm 
vui về xúc giác! Hãy khuyến khích! 
Đó là thứ mà họ sẽ trả tiền để mua 


đây. 


Công thái họcl: Thiết kế sản 
phẩm và môi trường bán lẻ cho loài 
người (không phải dành cho loài 
chuột) 

Chúng ta đang bước vào một thế 
giới nơi con người quan trọng hơn 
công nghệ, và công thái học đón 
nhận vai trò ngảy càng quan trọng, 
bởi đây là giải pháp kết nối cảm xúc 
với khách hàng. Công thái học không 
chỉ nói rằng chúng ta quan tâm, mà 
còn chứng minh rằng thương hiệu 
đang lắng nghe (nói cho cùng, hành 
động quan trọng hơn lời nói!) Thiết 
kế sản phẩm và không gian bán lẻ 
dành cho con người bắt đầu trở thành 
tiền tuyến trong tầm nhìn của rất 
nhiều công ty, nhưng họ vẫn chưa đạt 
được tiến bộ quan trọng. Trên giá có 


bao nhiêu sản phẩm được xếp quá 


cao hoặc quá thấp để một người có 
chiều cao trung bình có thể chạm tới? 
Hãy nghĩ đến điều đó, sau đó hãy 
quan tâm tới người khuyết tật — ngày 
nào họ cũng phải đối mặt với môi 
trường bán lẻ không phục vụ nhu cầu 
của họ. Với sự gia tăng của dân số 
già, việc ghi thông tin trên sản phẩm 
với cỡ chữ đủ lớn có tầm quan trọng 
như thế nào đối với phân khúc thị 
trường này? Bạn đã bao giờ thử lái xe 
với quá nhiều điểm mù gần như mất 
an toàn chưa? Bạn đã bao giờ chú ý 
đến người già lái xe - khi bạn gần 
như không nhìn thấy đầu họ phía sau 
vô lăng to lớn chưa? Tình huống bất 
tiện này xảy ra bởi vì rất ít xe hơi có 
nút“lên/xuống” ở ghế ngồi cùng với 
nút “ra trước/ra sau”. 


1 Là khoa học ứng dụng liên 


quan tới việc tô chức và sắp xếp mọi 
thứ sao cho con người có thể sử dụng 
chúng dễ dàng và an toàn. 

Bởi vì tôi là một nhà thiết kế và 
tôi quan tâm tới cách thức con người 
trải nghiệm môi trường mua sắm, nên 
tôi dành rất nhiều thời gian quan sát 
mọi người mua sắm, và phát hiện 
được khó khăn mà đôi lúc họ gặp 
phải trong thói quen mua hàng. Một 
vấn đề rất hiên nhiên là xe đây hàng 
hoặc là quá nhỏ, hoặc là quá to. Xe 
đây hàng rất khó điều khiển giữa các 
lối đi chật hẹp hoặc đông đúc, còn 
giỏ hàng nhanh chóng trở nên quá 
nặng đối với mọi người, đặc biệt là 
đối với nhóm khách hàng có tuổi. 
Chúng ta có nên phát minh ra chiếc 
xe đây hàng có thể tháo rời đễ dàng, 


vuông góc với bánh xe để bổ sung 


thêm rõ khi cần thiết không? Tôi nghĩ 
rằng đây chính là thứ có thể giúp 
buổi mua sắm trở nên thú vị hơn và 
gia tăng lượng sản phẩm được mua. 
Tương tự như vậy, chúng ta có nên 
thêm các giá hàng có thẻ tháo rời để 
hạ xuống hoặc nâng lên, tạo sự thuận 
tiện khi sản phẩm được xếp quá thấp 
hoặc quá cao trên giá không? Đôi lúc 
tôi tự hỏi các nhà sản xuất vận dụng 
kích thước bàn tay như thế nào để 
làm tiêu chuẩn xác định tỉ lệ đóng 
chai và đóng gói bao bì. Tôi tìm đến 
những giá hàng chất đầy sản phẩm, 
đến mức sản phẩm rơi cả xuống sản — 
và tìm đến những giá hàng trông lộn 
xôn nhất. 

Luôn luôn có rắc rối, bởi sản 
phẩm, hoạt động bán lẻ, hoặc thiết kế 


bao bì không quan tâm đến công thái 


học. Điều này khiến khách hàng khó 
chịu và không vui, thậm chí còn 
khiến họ bối rối. Và đó là một lí do 
nữa để khách hàng mua sắm trên 
Internet. 

Điều gì gây ấn tượng đối với thiết 
kế quan tâm đến xúc giác — con 
người sử dụng và trải nghiệm sản 
phẩm như thế nào? Điều gì tạo thêm 
giá trị gia tăng và kinh nghiệm cho 
họ? Câu hỏi cho các nhà thiết kế 
không nên là, chúng ta làm thế nào 
để sản phâm này đem lại hiệu quả? 
Câu hỏi duy nhất là chúng ta phải 
làm thế nào để sản phẩm này xứng 
đáng với thiết kế? Thông thường, 
thiết kế thông minh hướng đến xúc 
giác có thê góp phần quan trọng để 
trả lời câu hỏi này, và trở thành một 


phần cá tính thương hiệu. 


7.Mùi hương quyến rũ 


Chúng ta biết rằng con người có 
thể được phát hiện nhờ mùi cụ thể — 
hi vọng đó là mùi nước hoa — hoặc 
cảm xúc của chúng ta bị khuấy động 
bởi mùi hương dịu nhẹ từ một mảnh 
vải mà người chúng ta yêu thương để 
lại. Nhưng bạn đã bao giờ nghĩ đến 
mùi băng dính của hãng Scotch? Một 
chiếc xe hơi mới? Hay thậm chí là 
trung tâm mua sắm Galleria Malls? 
Mỗi mùi hương đều không giống 
nhau và gợi nên phương cách tế nhị 
để vận dụng mùi hương và quản lí 
bản sắc thương hiệu. 

Thương hiệu tốt hơn nhờ mùi 
hương 

Người ta cho rằng, khứu giác là 


giác quan mạnh nhất, nhưng hương 
thơm, vốn là công cụ cung cấp cho 
khách hàng trải nghiệm cảm xúc và 
hấp dẫn, thường bị bỏ qua. Toàn bộ 
các nghiên cứu đều cho thấy, mùi 
hương có tiềm năng khơi gợi cảm 
xúc hiệu quả hơn các giác quan khác. 
Có lẽ là vì so với các giác quan khác, 
phân khu khứu giác bên trong não có 
sự gắn kết chặt chẽ hơn với phân khu 
xử lí kí ức cảm xúc. Não không lọc 
mùi hương; đó là do bản năng và 
ngoài ý muốn. Do đó, mũi của khách 
hàng là sự kết nối trực tiếp với kí ức 
và cảm xúc của họ, chờ đợi sự kích 
thích của bạn. Bạn muốn khách hàng 
đi tới đâu? Một phòng ngủ lãng mạn? 
Vườn thú? Hay phòng bếp? Bất kế ở 
đâu, sự kích thích môi trường càng 


lớn, mùi hương cảng trở thành yếu tố 


không thể thiếu trong kế hoạch xây 
dựng thương hiệu. 

Nghiên cứu thú vị của hãng 
Susan Fournier nhằm khám phá mối 
quan hệ giữa khách hàng với thương 
hiệu, cho thấy, một số khách hàng sử 
dụng mùi hương để quản lí cá tính 
của bản thân, và đồi lại, giúp họ nhận 
dạng thương hiệu nhất định. Một chủ 
thê trong nghiên cứu tên là VIkI nói: 
“Tôi muốn nói rằng tôi rất tinh khiết, 
và với tôi điều đó rất quan trọng. 
Tóc, mùi hương, quần áo của tôi. 
Mọi thứ đều nữ tính và rất lảnh.” 
Vike bị thôi thúc phải mua rất nhiều 
sản phẩm dựa trên mùi hương và 
chúng hấp dẫn ý thức của cô về cá 
tính của bản thân, kết nối mùi hương 
với cá tính, và cô nói với nhà nghiên 


cứu răng: “Lúc này, tôi dám chắc 


rằng chị dùng dầu gội Aveda Elixir. 
Tôi ngửi thấy mùi vỏ cây. Tôi ngửi 
thấy mùi Aveda từ cách đây cả đặm. 
Chị muốn tỏ ra yêu mến và có trách 
nhiệm với thiên nhiên phải không?” 
Liệu có phải chỉ mỗi Viki có niềm 
đam mê với mùi hương không? 

“Mọi người nói rằng họ ghét các 
sản phẩm được tạo mùi. Họ nói đối 


Là) 


đấy . Đây là quan điểm của Gail 
Vance Civille đến từ công ty Sensory 
Spectrum tại Chatham, bang New 
Jersey. Công ty của cô quản lí và 
thiết kế các sản phâm chứa nhân tố 
kích thích nhằm lôi cuỗn năm giác 
quan. Theo Civille: “So với các sản 
phẩm khác, khách hàng ưa chuộng và 
sẽ chọn sản phẩm được tạo mùi 
thơm. Khách hàng sẽ dành cho sản 
phẩm này những đặc tính tích cực chỉ 


nhờ vào mùi hương. Bạn có thể đưa 
cho ai đó hai chiếc khăn giấy giống 
hệt nhau, với sự khác biệt duy nhất là 
một chiếc khăn được tạo mùi, và 
người kia sẽ nói với bạn rằng chiếc 
khăn thơm mềm mại hơn”. Trong 
những năm gần đây, các công ty ngày 
càng thạo vận dụng lợi ích này. 

Mùi hương không nên bị giới hạn 
vào bản thân sản phẩm và nên được 
thể hiện đa chiều hơn. Cũng giống 
như các thiết kế xuất sắc về ánh sáng 
và màu sắc, sử dụng mùi hương được 
lập kế hoạch tốt góp phần gia tăng 
doanh số bán hàng. Susan C. Knasko, 
nhà nghiên cứu cao cấp tại Trung tâm 
các giác quan hóa học Monell phát 
hiện ra rằng: “Khách hàng lưu lại lâu 
hơn trong hai gian hàng của một cửa 


hàng nêu các khu vực đó tỏa mùi 


thơm để chịu, so với khi không tỏa 
hương”. Nhận thấy điều này, rất 
nhiều công ty đã thiết kế nước hoa 
dành riêng cho gian hàng của họ. 
Robert A. Baron thuộc Viện Bách 
khoa Rensselaer viết rất chi tiết về 
hiệu ứng mùi hương: “Mùi thơm dễ 
chịu trong không khí 

Cũng giống như các thiết kế xuất 
sắc về ánh sáng và màu sắc, sử dụng 
mùi hương được lập kế hoạch tốt góp 
phần gia tăng doanh số bán hàng Ảnh 
hưởng đến hành vi của con người, 
bằng cách nâng cao tâm trạng hiện 
thời của mỗi cá nhân. Nói cách khác, 
mùi hương dễ chịu là yếu tố của môi 
trường vật lí, có thể khiến mọi người 
cảm thấy vui vẻ hơn — giống như 
nhiệt độ đễ chịu, ánh sáng hấp dẫn, 


và sự thiêu văng của tiếng ôn khó 


chịu cũng tạo hiệu ứng tương tự”. 
Cũng trong nghiên cứu này, ông phát 
hiện ra rằng những người mua hàng 
được ngửi thấy mùi thơm như nước 
hoa, cà phê và bánh ngọt không chỉ 
có tâm trạng tốt hơn mà họ còn có 
hành vi nhã nhặn, thậm chí vị tha! 
Tính đến nay, việc sử dụng mùi 
hương có lẽ là một trong các kĩ thuật 
marketing lâu đời nhất. Từ xa xưa, 
những người bán hàng rong đã sử 
dụng hương trầm để thu hút người 
qua đường đến với sản phẩm của họ. 
Ngày nay, rất nhiều khu thương mại 
chạy theo trào lưu hương thơm, thử 
nghiệm các khả năng để quảng bá 
mùi hương, ví dụ như các cửa hàng 
nội thất của hãng jJordan tại 
Massachuseffs sử dụng mùi hương 


giống như kẹo cao su trong gian hàng 


dành cho trẻ em và mùi gỗ thông 
trong gian hàng bán sản phẩm mang 
phong cách đồng quê. Jan Hedrick, 
giám đốc thiết kế của hãng Jordan 
nói rằng doanh số của hãng tăng đáng 
kế từ khi mùi hương được đưa vào 
chiến dịch marketing của họ năm 
năm trước đó. Tương tự như vậy, 
hiện có rất nhiều hệ thống có thể hạn 
chế mùi hương trong khoảng nửa mét 
xung quanh khu vực bản hàng. 

Gai Civille nói: “Tôi thực sự 
buồn nếu mùi hương bị lựa chọn tùy 
tiện. Một ai đó, thường là thành viên 
ban quản trị, sẽ nói “tôi nghĩ rằng cửa 
hàng của chúng ta nên tỏa mùi hương 
như thế này,' và thế là mùi hương 
được chọn.” Civille nói rằng, các 
thương hiệu nên tiến hành nghiên 


cứu tỉ mỉ trước khi lựa chọn mùi 


hương. “Hãy cho khách hàng của bạn 
nếm, ngửi, cảm nhận sản phẩm, và 
sau đó hãy đưa cho họ hình ảnh, 
ngôn từ hoặc khẩu hiệu. Hãy hỏi họ 
xem mùi hương này có phù hợp với 
hình ảnh đó không. Hãy tìm sự kích 
thích cảm giác cụ thể phù hợp với 
thương hiệu”. 

Không nên đánh giá thấp tác 
động của những mùi hương được 
nghiên cứu cẩn thận. Theo một 
nghiên cứu khác do Knasko tiến 
hành, người ta phát hiện ra rằng, 
trong số các vị khách được ngửi mùi 
hương khi tham quan triển lãm bảo 
tàng, “tâm trạng tích cực hơn được 
khách tham quan ghi nhận trong môi 
trường tỏa mùi thơm kẹo cao su, sO 
với môi trường chỉ có mùi da hoặc 


không mùi. Khách tham quan được 


ngửi mùi thơm nói rằng, họ học được 
nhiều điều từ cuộc triển lãm hơn so 
với khách không được ngửi mùi 
thơm. So với các khách trong môi 
trường có mùi hương khác, khách 
tham quan trong môi trường có mùi 
hương trầm cũng nói rằng, mùi thơm 
của căn phòng có ảnh hưởng tích cực 
hơn đến niềm vui của họ. Môi trường 
tỏa hương thơm gây tác động theo 
phương thức phức tạp, kết hợp với 
rất nhiều yếu tố thay đổi để tạo ảnh 
hưởng, giúp kéo dài thời gian tham 
quan”. Các phát hiện khác chỉ ra rằng 
những người được sinh ra trước năm 
1930 thường nhớ đến mùi hương 
trong thiên nhiên, ví dụ như mùi gỗ 
thông từ thời ấu thơ, trong khi những 
người sinh ra ở thế hệ sau lại nhớ đến 


các mùi hóa chất, từ thời son trẻ — 


một thực tế quan trọng để các nhà 
thiết kế hướng vào cảm xúc của 
người tiêu dùng, bởi mùi hương gợi 
nhớ tuổi thanh xuân là mùi hương có 
khả năng gây xúc cảm cao nhất. 

Khi lựa chọn mùi hương cần lưu 
ý đến tuôi tác, giới tính và sự khác 
biệt về văn hóa. Ví dụ, các nhà 
nghiên cứu tại Duke phát hiện ra 
rằng, mùi hương nâng cao tâm trạng 
của phụ nữ trung tuổi, cho dù họ 
thích hay không thích mùi hương đó. 
Vì vậy, các cửa hàng hướng tới đối 
tượng khách hàng này chắc chắn phải 
nghĩ đến việc làm cho gian hàng tỏa 
hương. Theo Hirsch, phụ nữ có khứu 
giác tốt hơn nam giới và người Mĩ 
gốc Hàn có khứu giác tốt nhất. Người 
Nhật có khứu giác tương đối kém, 


còn người Mĩ gốc Âu và người Mĩ 


gốc Phi có khứu giác ở mức trung 
bình. Tuy nhiên, các thương hiệu có 
kế hoạch sử dụng mùi hương không 
nên chỉ dựa vào dữ liệu này để đưa ra 
lựa chọn. Các phát hiện phức tạp này 
cho thây thương hiệu cần phải tự thử 
nghiệm cùng xây dựng vốn hiểu biết 
về chất lượng và thị hiếu cụ thể của 
khách hàng mục tiêu. 

Các công ty muốn nâng cao đặc 
tính thương hiệu hoặc đơn giản là cải 
tiến các gian hàng hoặc phòng trưng 
bày nên đầu tư vào ưu điểm của mùi 
hương. Có lẽ, câu trả lời chính là hệ 
thống mùi thơm trong cửa hàng. 
Bánh quy nướng vừa ra lò có thể góp 
phần vào không khí “đầm ấm” của 
cửa hàng quà tặng, trong khi vừa hấp 
dẫn với khứu giác, vừa cuốn hút vị 


giác. Hạn chế duy nhất chính là mùi 


hương sáng tạo. Civille cũng nói 
thêm: “Tủ lạnh, tỉ vi, đồ nội thất thì 
sao? Hầu như tất cả mọi thứ đều có 
thể tỏa hương”. Nói cách khác, mùi 
hương tạo ra ý nghĩa. 

KÉT LUẬN 

Vỗ về các giác quan: 

Một chút yên tĩnh, bạn nhé! 

Sau khi nhận thấy tầm quan trọng 
của sự hấp dẫn cảm quan, điều quan 
trọng không kém là không được hành 
động quá mức. Bạn hãy nghĩ thế này: 
Điều gì cám đỗ hơn? Lời thì thầm 
hay tiếng la hét? Nhìn chung, câu trả 
lời là lời thì thầm. Lời thì thầm gửi đi 
thông điệp nhẹ nhàng và tỉnh tế cho 
người khác. Tiếng la hét gây khó chịu 
và gây chú ý. Xuyên suốt cuốn sách 
này, tôi đề cập đến cách thức thu hút 


sự chú ý và gây ngạc nhiên cho 


người tiêu dùng một cách thú vị. Tuy 
nhiên, trong nền kinh tế cảm xúc, đôi 
lúc cách tốt nhất đẻ thu hút sự chú ý 
của người khác là không được hò hét, 
mà phải thì thầm. Trong kỉ nguyên 
kết nồi internet hiện nay, dường như 
mọi người đều tin chắc rằng mọi thứ 
nên là hành động, chuyên động, sôi 
nổi và bão hòa, trong khi rất nhiều 
người tiêu dùng không muốn gì hơn 
là một ốc đảo quyến rũ. Ví dụ, thực 
tế là khi các yếu tô kích thích thị giác 
tân công chúng ta dồn dập, khả năng 
đồng hóa thông tin bị hạn chế xuống 
còn bảy thông điệp khác nhau cùng 
một lúc. Chúng ta không biết chính 
xác tác động kết hợp của các thông 
điệp được gửi cùng lúc đến nhiều 
giác quan. Do đó, các thương hiệu 


phải nhạy bén trước nhu cầu của 


chúng ta là được thư thái và yên tĩnh. 
Các thương hiệu cần phải biết khi 
nào họ nên thì thầm. Có lẽ lúc đầu 
người tiêu dùng chưa nghe thấy lời 
thì thầm ấy, nhưng một khi nghe thấy 
rồi, tôi tin rằng họ sẽ lắng nghe. 
Trong lĩnh vực bán lẻ, hãng 
Nordstrom nhận thấy rằng đôi lúc 
người mua sắm chỉ muốn được thư 
giãn, và hãng này đem đến cho khách 
hàng sự bình yên trong tâm trí bằng 
sự cân nhắc về tầng lớp và sự quan 
tâm. Trước hết, trong cửa hàng của 
hãng có rất nhiều chỗ ngồi cho người 
đi mua sắm và bạn đồng hành của họ. 
“Thế thì sao”, có thể bạn sẽ nói vậy, 
nhưng Nordstrom không phải là một 
của hàng bình thường. Trái lại, 
Nordstrom quan tâm trước nhất đến 


khách hàng, và không áp dụng bất kì 


sự thay đổi nào mà không nghĩ đến 
khách hàng. Nordstrom thiết kế lại 
phần lớn ghế ngồi một cách có chọn 
lọc, nâng độ cao của ghế để những 
người đi mua sắm mệt mỏi có thê dễ 
dàng ngồi xuống và đứng lên. Nếu có 
sự quan tâm cơ bản như: “Chúng tôi 
có thể làm cho chiếc ghế phục vụ 
khách hàng tốt hơn không?” thì đó 
chính là điểm nhấn của thương hiệu 
có ý thức — và đây là những thương 
hiệu có tương lai lạc quan. Được đặt 
bên trong cửa hàng, Spa Nordstrom 
cung cấp dịch vụ làm đẹp da mặt, cất 
tỉa móng và mát xa cho khách hàng 
với mức giá nhất định. Khách hàng 
chỉ cần bước vào hoặc đặt lịch trước 
và đảm bảo rằng họ được chăm sóc 
bởi chuyên viên làm đẹp hoặc nữ 


nhân viên mát xa mà họ ưa thích. Có 


cuộc chạy trốn nào thoát khỏi những 
phiền nhiễu của cuộc sống thường 
nhật thú vị hơn là một giờ mát xa sau 
vài giờ đồng hồ mua sắm? Spa 
Nordstrom cho thấy rằng việc hình 
thành đặc tính thương hiệu không chỉ 
liên quan đến việc bán quần áo và 
giày dép. Hơn thế, Thương hiệu cảm 
xúc liên quan đến việc kiến tạo trải 
nghiệm thân mật và an tâm cho mỗi 
khách hàng. 


PHẢN II SÁNG TẠO 
: ĐÔI MỚI —- NGƯỜI 
BẠN TÓT NHÁT CỦA 
THƯƠNG HIỆU 


GIỚI THIỆU Lỗi suy nghĩ 


sáng tạo 


Sau khi nghiên cứu những thay 
đổi thú vị diễn ra trong lĩnh vực nhân 
khẩu học và nghiên cứu kĩ lưỡng các 
phạm vi chưa được khai phá của năm 
giác quan, chúng ta được trang bị đầy 
đủ hơn để ngẫm nghĩ về thế giới 
năng động của Thương hiệu cảm xúc. 
Các chương sau đây là những chương 


quan trọng của cuôn sách này bởi 


chúng khám phá những thách thức 
thực tế thường nhật khi thương hiệu 
được đưa vào cuộc sống như một 
thực thể đa chiều, có cảm xúc để mọi 
người đem lòng yêu mến và tiếp tục 
yêu mến. 

Hiển nhiên, sẽ rất khó khăn để 
thuyết phục khách hàng mua sản 
phẩm hoặc sử dụng dịch vụ trong 
môi trường bão hòa, đầy cạnh tranh. 
Bí quyết thành công là hiểu rõ sức 
mạnh cảm xúc mãnh liệt và khó xác 
định — sức mạnh này gây ảnh hưởng 
đối với quyết định của tất cả mọi 
người. Với tất cả sự nỗ lực đánh giả, 
hiện không có câu trả lời chính xác 
về phương pháp tốt nhất đề thực hiện 
việc này. Sự sáng tạo không hoạt 
động theo phương cách đó. Nó đòi 


hỏi sự cam kết liên tục phải xây đựng 


văn hóa mở, theo định hướng tạo 
dựng mối quan hệ, khuyến khích sự 
nhạy bén đặt câu hỏi về hiện trạng, 
và đôi lại, chắc chắn việc này sẽ giúp 
thể hiện sự sáng tạo một cách l¡ kì 
nhất. 

Cảm hứng dẫn đến các chương 
trình thiết kế thương hiệu đối mới khi 
xây dựng sản phẩm, trình bày bao bì, 
bán lẻ, sự hiện diện thương hiệu vả 
quảng cáo không thể được đóng chai 
hoặc mua về — nhưng nó có thể được 
tìm kiếm... và cuối cùng là được 


bán! 


8.Thiết kế cảm quan: Công cụ 
mới đầy quyền lực để xây 
dựng thương hiệu 


Mọi người cần một nơi giải trí và 
cần trải nghiệm khác với cuộc sống 
thường nhật. Tôi thường vận dụng sự 
tương đồng đó với các nhà thiết kế xe 
hơi; chúng tôi không tạo ra những 
chiếc xe lớn, thay vào đó, chúng tôi 
có găng tạo ra những trải nghiệm lớn. 

- J Mays, nhà sáng lập hãng 
Volkswagen Beetle, trong cuộc 
phỏng vấn với Iim Blair cho tạp chí 
Artbyt 

Nếu các nhà sản xuất và các đại lí 
bán lẻ nghiêm túc suy nghĩ về tuyên 


bố này của J Mays và coi sản phâm 


cùng không gian trong cửa hàng là sự 
sáng tạo ra trải nghiệm tuyệt vời và 
mãnh liệt thì sao? Bạn hãy hình dung 
xem việc gì sẽ được thực hiện nếu 
các công ty cam kết thiết kế dựa trên 
lập trường tạo dựng môi quan hệ cảm 
xúc với người tiêu dùng. Chúng ta 
đang bước vào một nền kinh tế chỉ 
thịnh vượng dựa trên mối quan hệ cá 
nhân, nên hơn bao giờ hết, giá trị trải 
nghiệm cảm quan của các mẫu thiết 
kế hướng tới người tiêu dùng và môi 
trường bán lẻ đòi hỏi cảm xúc, khả 
năng sáng tạo và tầm nhìn. 

Từ chức năng đến cảm nhận: 
Chào mừng bạn đến với cảm quan 
của thế ki XXI 

Tôi tin rằng thiết kế là sự thê hiện 
có sức thuyết phục nhất của thương 


hiệu và cuôi cùng, việc đưa các ý 


tưởng mạnh mẽ vào cuộc sống thông 
qua thiết kế là cách tốt nhất để tạo 
dựng mối liên kết lâu dài giữa nhà 
sản xuất hoặc đại lí bán lẻ với người 
tiêu dùng. 

Sự bao phủ rộng khắp của các 
phương tiện truyền thông đối với lĩnh 
vực thiết kế đã nâng cao địa vị và 
danh tiếng của các nhà thiết kế — ví 
dụ như Philippe Starck, “nghệ sĩ trẻ 
có tài và có sáng kiến đối mới khiến 
người khác phải giật mình” về thiết 
kế trang trí nội thất; J Mays, vị quân 
sư đứng sau thương hiệu Volkswagen 
Bcctde; Jonathan Ives, thiên tài của 
hãng Apple; và Tom Ford, nhà thiết 
kế đa năng dựa trên các hình thức cổ 
điển cho hãng Gucci — lên đỉnh cao 
trong giới kinh doanh và công chúng 


mà trước đây chưa từng có. Các công 


ty như GM đang thuê các chuyên gia 
thiết kế hạng sao người châu Âu như 
Anne Asenisio nhằm biến dòng xe 
Renault thành một trong những 
thương hiệu xe hơi hàng đầu trong 
ngành. 

Thật đáng khích lệ khi thấy rằng 
một lần nữa, lĩnh vực thiết kế lại 
chiếm thế thượng phong trong việc 
xác định thấm mĩ của sản phẩm mà 
chúng ta mua trên cấp độ đại chúng. 
Raymond Loewy - với các mẫu thiết 
kế sản phẩm trở thành một trong 
những công cụ marketing thành công 
nhất vào thời của ông, và cũng là 
người từng nói: “Không có đường 
cong nảo đẹp như đồ thị gia tăng 
doanh số” — chắc hẳn sẽ tự hào trước 
thế hệ các nhà thiết kế mới với những 


ngón tay vững chắc trước mạch đập 


của nhu cầu cảm xúc và thực tế của 
người tiêu dùng trong nền kinh tế 
mới. Đây là nhu cầu căn bản đối với 
sự thể hiện tính cá nhân trong giới 
hạn về ngân sách. Các nhu cầu này 
đang được đáp ứng bằng sự sáng tạo 
khéo léo và mãnh liệt. 

Thậm chí chiếc chối lau đĩa bát 
cũng có thể được nhân cách hóa và 
truyền tải sự hóm hinh 

Veronique Vienne là một trong số 
các nhà báo viết về lĩnh vực thiết kế 
được kính trọng nhất, nói với tôi rằng 
chị cảm thấy sự bùng nỗ trong lĩnh 
vực thiết kế này có thê là do “sự hoài 
cô về thời điểm khi mọi thứ xảy ra 
chậm chạp hơn, vả trước cuộc truy 
lùng của chúng ta đối với nghệ thuật 
sống một cuộc sống chất lượng”. 


Trong thế giới mới này, nơi tốc độ và 


màn hình máy tính đang khiến cuộc 
sống của chúng ta ngày càng xa rời 
thực tế vật chất, trải nghiệm trực tiếp 
mà chúng ta có khi tương tác với sản 
phẩm mỗi ngày có thẻ tác động đến 
tâm trạng và cảm nhận của chúng ta 
theo phương cách sâu sắc nhất. Các 
sản phẩm gần gũi với con người nhất, 
dù là điện thoại di động hay các vật 
dụng tầm thường nhất như chổi lau 
đĩa hát hay thùng rác, cần phải tạo 
cảm giác yên tâm và niềm vui. Trong 
thế giới nằm ngoài-tầm-kiêm-soát, 
bản năng lớn nhất của con người là 
muốn được tác động lên môi trường 
xung quanh bằng các sản phẩm đẹp 
đẽ và độc đáo. Điều này tạo cho 
chúng ta ý thức mới về sự kiểm soát. 
Vienne giải thích rằng “Mọi người 


cần được khích lệ một cách có cảm 


xúc và mẫu thiết kế là bằng chứng 
thể hiện sự đa chiều của con người”. 
Tìm ra yếu tố chạm vào bản chất con 
người sẽ tái gắn kết chúng ta với cái 
có thực. 

Một nhà thiết kế tài năng thực thụ 
có thể đáp ứng nhu cầu chung của 
chúng ta đối với sự lâu bền và nét 
đẹp. Vì chúng ta đang rời xa nền kinh 
tế cũ, nên sự đe dọa mang tính công 
nghiệp lạnh lùng có thể cũng sẽ rời 
xa chúng ta... và được thay thế bởi 
sự ấm áp và vẻ đẹp liên quan đến 
nghệ thuật sống. Dường như các nhà 
thiết kế hiểu rõ sự kì vọng đầy cảm 
xúc này của con người. 

Mẫu thiết kế tốt là dũng cảm. 
Nhưng ngoài giá trị thâm mĩ, đừng 
quên rằng các mẫu thiết kế còn thể 


hiện sự đầu tư dài 


Màn hình Apple Cinema Display 
22 inch là một trong số nhiều sản 
phẩm thiết kế minh chứng cho cam 
kết của Apple là thiết kế tuyệt vời 
nhất hạn, góp phần gia tăng giá trị 
của công ty lên gấp 10 lần và cao 
hơn. Liệu ai có thể tranh luận rằng sự 
thay đối hoàn toàn của hãng Gucci 
hay Apple đều là do định-hướng- 
thiết- kế không? Đôi khi, tôi khá 
ngạc nhiên trước rủi ro tài chính mà 
các CEO đón nhận mỗi ngày với 
những thứ họ thu nhận được, các 
khoản đầu tư công nghiệp và các 
chương trình quảng cáo, trong khi 
thiết kế bị gạt sang một bên - thiết kế 
không phải là ưu tiên rõ nét và nhìn 
chung, không được coi là một khoản 
đầu tư nếu xét về khả năng thu lời. 


Các công ty sẽ dành cả chục triệu đô 


la cho hoạt động quảng cáo hết năm 
này qua năm khác, để rồi thu về kết 
quả nghẻo nàn và quên hắn yếu tố 
duy nhất có thê tự bán: mẫu mã thiết 
kế. Trong một bài viết trên tờ 
Advertising Age nói về chiến dịch 
đình đám của dòng sản phẩm VW 
Becetle, tác giả nói về khó khăn, thách 
thức khi sáng tạo các chương trình 
quảng cáo riêng biệt, vì theo tác giả, 
ô tô “là công trình nghệ thuật có 
bánh, là quảng cáo 115 mã lực cho 
chính nó”. Các quảng cáo này nôi bật 
bởi chúng thể hiện cá tính thương 
hiệu thông qua sự nhân mạnh vào 
thiết kế sản phẩm băng các phương 
thức giản đơn, khéo léo. 

Trừ khi bạn có một sản phâm 
sáng tạo, nếu không, sẽ rất khó để 


xây dựng cảm xúc thương hiệu có thê 


đến được với khách hàng và tạo sự 
gắn kết lâu dài. Ví đụ như chiến địch 
“Nghĩ khác” của hãng Apple. Quảng 
cáo này rất lôi cuốn và độc đáo. Tôi 
có cảm giác như muốn tuyệt vọng 
trước điều tốt đẹp nhất (hoặc là tôi tệ 
nhất) từ phương diện quảng cáo — 
không truyền tải bất kì tin tức nào về 
sản phẩm, không còn gì khác để nói. 
Sau đó ¡Mac xuất hiện và đột nhiên 
“Nghĩ khác” tạo ra ý nghĩa. Tôi đã 
thấy Apple nghĩ khác thế nào về công 
nghệt Khâu hiệu của họ được khẳng 
định bởi sản phẩm; một sản phẩm 
sáng tạo và được thiết kế đẹp mắt. 
Mối liên hệ giữa quảng cáo và sản 
phẩm rất sống động, rõ rệt và có 
thực. Ý tưởng truyền thông và sản 
phẩm cùng góp phần tạo nên sự nôi 
bật của thông điệp! Mẫu thiết kế hiện 


đại có thể tạo ra thứ ngôn ngữ hoàn 
toàn mới cho thiên niên kỉ mới này, 
để người tiêu dùng thỏa sức hưởng 
thụ - đó là ngôn ngữ của sự tin 
tưởng, tao nhã và gần gũi. Apple tiếp 
tục cuộc đối thoại thiết kế đầy thú vị 
này với người tiêu dùng thông qua 
các mẫu thiết kế đột phá khác, ví dụ 
như dòng Mac Cube mới, cho thấy 
công nghệ mạnh mẽ nhất của Apple 
được cất gọn ghế trong hộp nhựa có 
kích thước của một lò nướng bánh 
với màn hình dài khoảng 20 cm! 

ẢO THUẬT GIA THIẾT KÉ 
CÔNG NGHỆ TRONG TƯƠNG 
LAI 

Tương lai của ngành thiết kế rất 
rộng lớn như những triển vọng mà 
công nghệ mới đang mang đến cho 


chúng ta. Công nghệ cao phát triển 


nhanh chóng chính là biên giới mới 
đối với ngành thiết kế và địa hạt của 
các cơ hội bắt tận, kì thú. Tất cả các 
thiết bị nhanh chóng trở thành các vật 
dụng công nghệ cao như điện thoại di 
động sẽ nhanh chóng được phân biệt 
bởi các mẫu thiết kế theo định hướng 
cảm quan, lí thú và hợp thời trang. 
Mẫu mã thiết kế sẽ bổ sung cho yếu 
tố con người tới với thế giới kết nối 
internet ngày nay. Điện thoại cầm tay 
của hãng Mitsubishi có kết nối 
internet được thiết kế đặc biệt, với 
hình dáng tiện lợi, bề mặt mượt mà, 
vỏ bạc nhằm đem lại cảm giác thú vị 
cho người sử dụng. Sản phẩm này 
được thiết kế để nổi bật giữa vô số 
những chiếc điện thoại khác. Thật lí 
thú khi hình dung đến tương lai của 


công nghệ, và trong tương lai công 


nghệ sẽ được kết hợp với lĩnh vực 
thiết kế, vì các vật dụng đời thường 
ngày cảng đậm chất công nghệ, và 
các sản phẩm công nghệ mới mẻ, 
sáng tạo đang được tạo ra. Hiện nay, 
hãng Nike mới thành lập một bộ 
phận tên là Techlab để phát triển 
dòng sản phâm công nghệ phục vụ 
thể thao, ví dụ như máy chạy audio kĩ 
thuật số chạy file MP3 và file audio 
của Microsoft Windows Media, điện 
đài xách tay công nghệ cao và các bộ 
kiểm tra di động. Các sản phâm xuất 
hiện với sắc thái “lửa ấm”, “lá xanh”, 
và lấp lánh”, chắc chắn đều được 
thiết kế nhằm đạt phong cách thời 
trang cao nhất. 

Năm 2000, IDEO, hãng thiết kế 
sản phẩm cách tân đặt tại California, 


tung ra Dự án năm 2010 kéo dài sáu 


tháng dự đoán về các sản phâm của 
10 năm tới. Dựa trên sự phát triển 
liên tục của công nghệ hiện hành, họ 
dự đoán sự xuất hiện của thế hệ sản 
phẩm mới, ví đụ màn hình máy tính 
LCD linh hoạt với nhiều hình dạng 
và kích cỡ. Hiện nay, chúng ta đã 
thấy đồng hồ được thiết kế có chức 
năng y như điện thoại di động, ví dụ 
dòng đồng hồ đẹp mắt của Swatch 
hoặc Motorola. Tạp chí thiết kế thời 
trang Wallpaper nói về đồng hồ 
Motorola “Người ta có thê mệt mỏi 
với các thiết bị di động, nhưng không 
phải khi các thiết bị đó xinh xắn đến 
thế này”. Và trong lĩnh vực thời 
trang, công nghệ vật liệu sẽ cho phép 
các nhà thiết kế tạo ra trang phục 
bằng chất liệu “thông minh”, có thể 


bảo vệ người mặc khỏi tia UV và vi 


khuẩn, tỏa mùi hương suốt cả ngày, 
hoặc giám sát nhịp tim của người sử 
dụng. Mười năm sau đó, hầu hết các 
ý tướng này đều trở nên có thực trong 
cuộc sống. iPhone trở thành chiếc 
máy tính xách tay siêu nhỏ và một 
lần nữa, các nhà thiết kế đã chứng 
minh sự am hiểu nhạy bén về tương 
lai. 

Kết luận 

Với tầm nhìn xa trông rộng, các 
nhà thiết kế có khả năng kì lạ trong 
việc xác định tương lai, đưa các ý 
tưởng quan trọng nhất vào đời sông. 
Họ có thể là ảo thuật gia, nhà sáng 
tạo, các chuyên gia cố vấn và nguồn 
R&D của các công ty. Các giải pháp 
thiết kế sẽ phát triển, hướng tới sự 
sáng tạo về thiết kế, và đây là phương 


thức hiệu quả hơn đề xác định nghề 


chuyên nghiệp. Các nhà thiết kế đang 
vượt xa phạm vi của kĩ thuật và công 
nghệ để nắm bắt các cơ hội định 
hướng thị trường, thông qua các câu 
chuyện sản phẩm — các câu chuyện 
này có sức mạnh hơn về cảm xúc, tạo 
ra sự khác biệt đích thực trên thương 
trường. Trong nền Kinh tế cảm xúc, 
vai trò của các nhà thiết kế với tư 
cách là tải sản của doanh nghiệp ngày 
càng lớn mạnh, và họ sẽ không chỉ 
tạo ra các sản phẩm có hình thức gây 
ngạc nhiên và đẹp mắt, mà còn ấp ủ 


các ý tưởng mới. 


9.Đặc tính cảm xúc: Cá tính 


đáng nhớ của thương hiệu 


Trong một thương hiệu có sự 
chân thực và tính hợp pháp cơ bản; 
hai yếu tố này sẽ không bao giờ thay 
đổi, nhưng việc thể hiện hai yếu tố 
này luôn luôn được xác định bởi thị 
trường. 

— Philp Shearer, CEO, hãng 
Clarins 

Từ “quyết định” đến “kết nối cảm 
xúc,” các bộ nhận dạng thương hiệu 
thể hiện văn hóa, cá tính, sản phẩm 
hoặc dịch vụ của doanh nghiệp — biểu 
tượng và dấn hiệu của giá trị đặc 
trưng, khơi gợi sự tin tưởng của 
người tiêu dùng, khách hàng, đội ngũ 


nhân viên, nhà cung cập và cộng 


đồng tài chính. Logo và màu sắc của 
logo dù được thể hiện bằng biểu 
tượng (ví dụ như hãng Nike), biểu 
trưng (nghệ thuật in chữ độc đáo, ví 
dụ như hãng FedEx với kiểu chữ La 
Mã đứng thắng do Landor thiết kế), 
hoặc kết hợp cả hai cách trên (như 
trường hợp logo của AT&T) — là một 
phần thiết yếu của tất cả các chiến 
lược thương hiệu chủ chốt kế từ giữa 
thế ki trước. Hãng Coca-Cola, IBM 
và Mercedes là các ví dụ thành công 
về bộ nhận diện thương hiệu và các 
hãng này vẫn đứng vững cùng với sự 
thử thách của thời gian. Kiểu đáng 
chữ in đặc biệt của Coca-Cola và 
màu đỏ đầy sức sống rất dễ nhớ và 
không thể nhằm lẫn; logo của IBM — 
với màu xanh riêng biệt - có thể 


được nhận biết trên khắp thế gIÓI; 


logo hình ngôi sao ba cạnh được bao 
tròn của Mercedes không chỉ được 
coI là sự đảm bảo của kĩ thuật siêu 
việt, mà còn là biểu tượng giá trị chất 
lượng cao của các dòng xe hơi, dễ 
dàng truyền tải dấu hiệu về thị hiếu 
tốt và địa vị của chủ xe. 

Các logo có đặc tính mạnh giống 
như các chương trình quảng cáo và 
quan hệ công chúng này trở nên hiệu 
quả hơn khi trở thành phép tốc kí 
bằng hình ảnh đành cho các ý nghĩa 
đi kèm và đo đó, gây ảnh hưởng đến 
người tiêu dùng, để họ dễ dàng lĩnh 
hội thông điệp của công ty. Các sản 
phẩm có gắn logo của các công ty nôi 
tiếng, chất lượng cao, hưởng lợi nhờ 
quan điểm cho rằng chúng cũng có 
chất lượng siêu việt. Do đó, sự hấp 


dẫn của sản phẩm đối với người tiêu 


dùng được nâng lên nhờ mức độ dễ 
chịu được gợi nên từ thương hiệu mà 
người tiêu dùng đã quen thuộc. 

Logo có thê rất dễ nhớ và kết tỉnh 
nhiều ý nghĩa. Bản thân logo không 
nhất thiết phải là công cụ giao tiếp, 
nhưng chắc chắn, nó là biểu tượng 
cho thứ mà công ty thể hiện (hoặc 
mong muốn thể hiện) và sự nhận 
thức của người tiêu dùng khi nhìn 
thấy logo đó. Với tư cách là lá cờ đầu 
của công ty, logo là tài sản hình ảnh 
quan trọng nhất, và cũng là chất xúc 
tác tạo cảm nhận tốt đẹp hoặc tôi tệ, 
do đó cần được quản lí với sự cần 
trọng khôn ngoan. Ngày nay, sự cần 
trọng khôn ngoan nghĩa là trở nên 
linh hoạt hơn và có ảnh hưởng sâu 
rộng hơn. Các bộ nhận diện thương 


hiệu trong nền kinh tế mới ngày càng 


sống động và hiệu quả hơn, nếu hệ 
thống nhận diện này tích hợp các yếu 
tố như tính nhạy bén về xã hội, phù 
hợp với văn hóa và nỗ lực tìm kiếm 
sự kết nối đích thực với con người. 
Cần có các giải pháp sáng tạo đề tìm 
ra “nhân tố con người” logo có thể 
hữu hình, nhưng nếu không được 
nhân tính hóa — tức là nếu thiếu đi 
“trái tim” - nó sẽ giống với một con 
người không có “trái tìm”: lạnh lùng, 
thờ ơ, giếng như một người máy. 

Thiết kế logo hướng tới trái tìm 
con người 

Nhằm phản ánh môi trường kinh 
doanh đang thay đổi, bộ nhận dạng 
thương hiệu đã phát triển theo thời 
gian, từ phương pháp chỉ dựa trên ý 
tưởng về sự hữu hình và tầm ảnh 


hưởng (các sản phâm của một “nên 


kinh tế công nghiệp” và bằng thứ 
ngôn ngữ do các doanh nghiệp xác 
định) đến phương pháp dựa trên ý 
tưởng về sự tiếp xúc cảm xúc với 
người tiêu dùng được hình thành dựa 
trên tương tác và đối thoại (được diễn 
đạt bằng ngôn ngữ mới của “nền kinh 
tế theo định hướng con người”). 
Chúng ta đang bước vào nền kinh tế 
theo định hướng con người, vì vậy bộ 
nhận dạng thương hiệu cũng mở rộng 
phương thức thể hiện cá tính doanh 
nghiệp, trở nên linh hoạt và năng 
động hơn đề bố sung mức độ ý nghĩa 
và tâm hồn đến với nhận thức của 
người tiêu dùng. Bộ nhận dạng 
thương hiệu chuyển từ nhận dạng 
hình ảnh “áp đặt” trong quá khứ (bộ 
nhận dạng doanh nghiệp là trung tâm 


é 


“nói” với chúng ta về các giá trị vô 


điều kiện mà doanh nghiệp thể hiện) 
đến nhận dạng hình ảnh “cá nhân” 
(được thiết kế dựa trên cảm xúc và 
mỗi người tiêu dùng có một cách 
hiểu khác nhau) trong hiện tại và 
tương lai. 

Để cân bằng thông điệp nhận 
dạng thương hiệu ngày nay, một điều 
quan trọng nữa là phải cân nhắc sức 
mạnh của thông điệp cảm xúc trong 
bối cảnh sức mạnh của thông điệp 
hình ảnh. Ý nghĩa cảm xúc của một 
thương hiệu cần được phát triển từ 
mô hình áp đặt đến mô hình cá nhân, 
nghệ thuật đồ họa của thương hiệu 
cần phải phát triên từ “tác động” đến 
“tiếp xúc”. (Bộ nhận dạng “cá nhân” 
có xu hướng dễ minh họa và dễ 
tưởng tượng hơn, cũng như bộ nhận 


dạng “áp đặt” có xu hướng trừu 


tượng hơn trong đồ họa.) Hai yếu tố 
này cần được quản lí đê xây dựng 
thông điệp phù hợp. Rõ ràng, mô 
hình áp đặt và tác động 

Ý nghĩa cảm xúc của một thương 
hiệu cần được phát triển từ mô hình 
áp đặt đến mô hình cá nhân thê hiện 
lập trường tiêu dùng thụ động hơn so 
với mô hình cá nhân và tiếp xúc — mô 
hình này cho thấy sự kết nối song 
phương, gần gũi hơn. Thực vậy, hiện 
nay nhiều logo đang được thiết kế 
đặc biệt nhằm lấp đầy khoảng trồng 
giữa các doanh nghiệp và người tiêu 
dùng, và các mẫu thiết kế logo “có sự 
gắn kết” có thê góp phần xác định và 
truyền tải tốt hơn mong muốn của 
công ty. 

HÌNH DẠNG LOGO TRONG 
TƯƠNG LAI 


Cách đây 40 năm, bản sắc thương 
hiệu cần có điện mạo đẹp trên ống 
khói; nó được thiết kế để tồn tại vĩnh 
cửu và phù hợp trong mọi hoàn cảnh, 
phản ánh chân thực về giá trị thời đại. 
Ngày nay, bản sắc doanh nghiệp đang 
thay đối thể hiện linh hoạt, đa giác 
quan và theo định hướng người tiêu 
dùng, không chỉ nhằm thề hiện doanh 
nghiệp nghĩ mình là ai, mà còn phản 
ánh doanh nghiệp đó muốn được 
khách hàng hiểu và tương tác ra sao. 
Khi thiết kế bộ nhận diện thương 
hiệu thời nay, các chuyên gia thiết kế 
không chỉ kiểm soát đồ họa, mà còn 
kiểm soát âm thanh và kết cấu. Bản 
sắc đó phải cổ vũ cho logo trên 
website và xác định sự kết nối văn 
hóa với xã hội. Bộ nhận diện thương 
hiệu của thế ki XXI là sự thể hiện đa 


chiều về tầm nhìn thương hiệu được 
đưa vào cuộc sống theo phương thức 
giàu tưởng tượng nhất. Do đó, bản 
sắc phải tiếp tục được đổi mới cùng 
với những đường kẻ mà MTV đã 
thực hiện trước đây với phong cách 
logo thay đổi và đầy xúc cảm. 

MTV là nhà tiên phong trong việc 
tạo ra những logo theo nghệ thuật 
trình diễn, dễ thích ứng với nhu cầu 
thể hiện của thương hiệu 

Hiện giờ các công ty đang bắt 
đầu tìm hiểu cách thức đề biến logo 
thành một sinh vật sống, biết củng cỗ 
ý thức thương hiệu một cách tích 
cực. Logo không chỉ xuất hiện ở một 
góc rất nhỏ trong quảng cáo. Và khi 
nghĩ đến khoản tiền mà các doanh 
nghiệp bỏ ra để gây đựng bản sắc 
thương hiệu, tại sao chúng ta không 


bắt họ phải làm việc cật lực hơn một 
chút? Cách sử dụng logo sáng tạo của 
hãng Target trong các chương trình 
quảng cáo đã truyền tải được phương 
pháp đổi mới và cam kết thay đổi của 
hãng. Target đã tạo ra một câu 
chuyện hoàn toàn mới cho thương 
hiệu của họ, bằng cách vận dụng ảnh 
hưởng từ sức mạnh của logo có tâm 
bia màu đỏ để truyền đi thông điệp 
về thời trang, tính hiện đại và niềm 
vui. Một số thương hiệu hướng vào 
thế hệ Y, ví như hãng Bonfire (hãng 
ván trượt tuyết của Adidas), tiến 
thêm một bước trong xu hướng tạo 
logo linh hoạt, bằng cách cho phép 
người tiêu dùng chọn một loạt các 
mẫu thiết kế logo để làm nhãn dán 
(Bonfñre có bộ bảy mẫu) và sau đó, 


các nhãn dán này được khách hàng 


r 


dán trên sản phẩm theo ý muốn. Ý 
tưởng này sẽ tiếp tục phát triển, nhất 
là trong phạm vi của sự thay đổi theo 
yêu cầu của khách hàng. 

Nói về tuổi thọ của một số 
thương hiệu, hiện trên thị trường 
đang có một mớ bòng bong các ngôn 
ngữ bằng hình ảnh, phản chiếu các 
nền kinh tế và thế hệ khác nhau, được 
đặt bên cạnh các tạp chí, trên truyền 
hình và trên web. Ngày nay, ngành 
sáng tạo diện mạo bản sắc doanh 
nghiệp đang đối mặt với thách thức 
phải đi cùng với thời đại. Hiện đang 
tồn tại nguy cơ bản sắc thương hiệu 
mà bạn tạo ra 95 năm hoặc 5Š năm 
trước đã lỗi thời, hoặc cái tên mới mà 
bạn gây dựng cho thương hiệu đột 
nhiên... không hợp thời nữa. 


Vậy nên, không có gì ngạc nhiên 


khi biết rằng các mẫu thiết kế logo, 
vốn là dấu hiệu quan trọng nhất của 
một thương hiệu, đã phát triển nhằm 
phản ánh các triết lí khác nhau của 
mỗi thế hệ doanh nhân. Mặc dù các 
bản sắc được thiết lập phải thích ứng 
để duy trì sự tương quan, nhưng hầu 
hết các biêu tượng này đều đang mắc 
kẹt với quá khứ. Ba logo công nghệ 
là hình mẫu điển hình của thời đại — 
IBM, Apple và Yahool —- là minh 
chứng cho thấy sự biểu hiện của 
doanh nghiệp đã tiến triển theo thời 
gian. Logo của IBM, do Paul Rand 
thiết kế, là minh chứng mạnh mẽ của 
phương thức kinh doanh theo định 
hướng doanh nghiệp của thời đại: 
thực dụng, công nghiệp và thận trọng 
trong kiểu chữ. Nhưng hãng Apple, 


vừa là tên vừa mang tính biêu tượng, 


là đặc điểm phù hợp với các giá trị 
“truyền giảng” của thế hệ Baby 
Boomers. Yahoo! phản ánh tinh thần 
giỏi ngụy biện của thế hệ internet. 
Quả là hay ho, ấn tượng và thú vị, và 
việc vận dụng phong cách hoài niệm 
của thập niên 50 đã hấp dẫn các 
thành viên của thế hệ X và Y. 

Thể hiện cá tính 

Đâu là sự khác biệt giữa ba thông 
điệp trên? Mỗi thông điệp có số 
lượng từ giống hệt nhau, ngữ nghĩa 
học cũng giống hệt nhau, nhưng giữa 
chúng có sự khác biệt rõ rệt. Đối với 
tôi, thông điệp thứ nhất thể hiện sự 
nghiêm túc và quan trọng; thông điệp 
thứ hai thể hiện sự lặp lại mang tính 
hài hước của cụm từ và người ta dễ 
dàng bắt gặp trong các tỉnh huống 
trào phúng; thông điệp thứ ba ấn 


chứa sự phức tạp lạ lùng và mang 
tính mỉa mai. Khi 15 tuổi, hầu hết 
chúng ta đều bị tiếp biến văn hóa 
mạnh mẽ bởi thế giới xung quanh để 
hiểu rõ sắc thái ý nghĩa của nghệ 
thuật thiết kế chữ tỉnh tế này. Không 
lớp học nào chính thức đào tạo chúng 
ta học cách đánh giá định tính về các 
kiểu chữ, nhưng bằng cách nào đó, 
thông tin vẫn được lưu lại trong tâm 
trí chúng ta. Khả năng liên tưởng 
sáng tạo và ngay lập tức là khả năng 
vốn có của bộ não, và trong phâm 
chất thú vị này ân chứa sức mạnh của 
nghệ thuật thiết kế chữ. 

Cách thức thiết kế kiểu chữ để 
truyền tải thông điệp là yếu tố hình 
ảnh quan trọng của thương hiệu, có 
thể tận dụng các ý nghĩa cảm xúc đầy 


quyền lực. Đây là dạng thức khoa 


học có thể phục vụ cho lợi ích chiến 
lược đích thực, nhưng thật không 
may, vì nó vẫn chưa nhận được sự 
quan tâm xứng đáng. Phong cách tạo 
chữ thể hiện rất nhiều điều về một 
phong cách khác: đó là phong cách 
sống, là Époque (Thời gian) hoặc cá 
tính thương hiệu. Trong mẫu thiết kế 
logo Coca-Cola của Thành phố 
Olympic, chúng tôi sử dụng kiểu chữ 
Confidential - phông chữ thể hiện 
cảm giác mang tính đô thị, gan góc — 
để trò chuyện với “người hâm mộ”. 
Chúng tôi sử dụng kiểu chữ màu đỏ 
và trắng độc quyền của hãng, tương 
tự kiểu chữ cổ điển của đòng sản 
phẩm Coke vốn tạo cho thương hiệu 
một ranh giới mang tính thời đại — 
chúng tôi mở rộng ý nghĩa thương 


hiệu nhưng không làm cho ý nghĩa 


đó đi quá xa thương hiệu nguyên bản. 
Con người giải mã thông điệp kiểu 
chữ in này ở mức độ tiềm thức, rút ra 
những sắc thái ý nghĩa tỉnh tế, bởi 
những lời giải thích đài dòng và lan 
man có thê hủy hoại thông điệp. 

Rất nhiều đặc tính lâu dải của các 
thương hiệu lớn được gây dựng chủ 
yếu nhờ nghệ thuật thiết kế chữ. IBM 
vận dụng kiểu chữ ¡in hiện đại, thể 
hiện cả tính mạnh mẽ của giới công 
nghiệp. Những chữ cái màu xanh đầy 
đặn, rấn rỏi và điềm tĩnh thể hiện sự 
tin tưởng và sức mạnh vững chắc mà 
công ty đem đến. Paul Rand thiết kế 
logo này năm 1956 với kiểu chữ City 
Medium ít được sử dụng vào những 
năm 30. Phông chữ này được kết hợp 
với các đường kẻ tương tự kiểu chữ 
Futura. Logo ban đầu của Rand được 


nâng cấp vào những năm 70, cùng 
với những nét viền như chúng ta thấy 
ngày nay. Sự liên tưởng tích cực của 
những chữ cái này với đặc tính 
thương hiệu IBM, kết hợp bởi sự 
nhất quán trong suốt nhiều năm qua, 
góp phần hình thành “sự nhất quán” 
và “tin cậy” của hãng này. 

Sự thực là nghệ thuật thiết kế chữ 
chưa nhận được sự quan tâm đầy đủ, 
nhưng một số công ty hiểu rất rõ sức 
mạnh của nghệ thuật này và họ đăng 
ký bản quyền với kiêu chữ nghệ thuật 
đó, nhằm tạo sự nhất quán của thông 
điệp và bản sắc mạnh mẽ hơn của 
thương hiệu. Trong giới quảng cáo và 
in ấn, kiểu chữ được tạo ra để phân 
biệt thông điệp của một công ty với 
đối thủ cạnh tranh, và đôi khi là phân 


biệt giữa thông điệp mới và cũ của 


một công ty. 

Diện mạo mới được lây cảm 
hứng từ nghệ thuật graffii đang xác 
định lại ngôn ngữ mang tính cách 
mạng của trào lưu giới trẻ trong kỉ 
nguyên này. Bạn hãy nhìn nghệ thuật 
đồ họa trên CD ngày nay để có thêm 
cảm hứng. Ngành âm nhạc vẫn luôn 
đi trước thời đại trong xu hướng nghệ 
thuật thiết kế chữ và là phong vũ biểu 
thực sự của phong cách đồ họa mang 
tính thế hệ. 

Nghệ thuật thiết kế chữ nổi bật 
không chỉ nắm bắt khoảnh khắc mà 
còn lưu giữ được sự tài hoa và sức 
sống vĩnh viễn. Những giấc mơ, cảm 
hứng và cảm xúc sâu thắm nhất của 
con người luôn luôn cần ngôn ngữ 
mới để làm sáng tỏ tư duy của họ, và 


chuyền thông điệp của họ đến với thế 


giới. Nghệ thuật thiết kế chữ là công 
cụ lí tưởng trong những lúc như vậy, 
bởi nó thường truyền đạt các thông 
điệp mạnh mẽ và tinh tế hơn hình ảnh 
hoặc những lời giải thích dài dòng. 

Kết luận 

Con người thường sợ thay đổi, và 
các công ty thường ghét phải thay 
đổi, nhưng cuộc sống của chúng ta 
luôn thay đổi và hướng đến trải 
nghiệm của con người. Thành công 
của bộ nhận diện thương hiệu thể 
hiện ở sự linh hoạt của thương hiệu; 
biết cách phát triển và đi trước thị 
trường để trở nên có ý nghĩa — ở 
nhiều cấp độ - với người tiêu dùng 
và công ty. Đưa từ “mãi mãi” vào bộ 
nhận diện thương hiệu tức là giam 
cầm cá tính thương hiệu, và việc này 


sẽ không đem lại nhiều ý nghĩa cho 


các thế hệ trong tương lai. Tôi nhận 
thấy rằng, khách hàng của tôi thường 
lo sợ: “Liệu logo này có tồn tại trước 
các trào lưu, xu hướng không?” hoặc 
“Liệu các hình ảnh đề họa kia có giữ 
được vẻ trang nhã lâu dài không?” 
Nhưng câu hỏi đích thực là: Làm 
cách nào tôi có thê đảm bảo văn hóa 
và sự gắn kết với người tiêu dùng sẽ 
tương thích với nhau?” Logo của 
Apple là sự tương phản của logo 
“định hướng kinh doanh”, và logo đó 
vẫn đứng vững. Logo của hãng 
Virgin Atlantic vẫn rất phù hợp, và 
các con chữ tròn của Bloomingdale 
dường như vẫn đứng vững theo thời 
gian, mặc dù vào thời điểm hai logo 
này được thiết kế, chúng được coi là 
mốt. Các đặc tính này vẫn thích đáng, 


bởi chúng phản ánh nền văn hóa liên 


quan đến thời đại. Một lần nữa, logo 
chính là huy hiệu và hình ảnh thực tế 
mang tính cảm xúc, và chỉ cần giữa 
thương hiệu và con người có sự kết 
nối này, bản sắc thương hiệu sẽ vẫn 
giữ được ý nghĩa tích cực. 

Nếu bản sắc thương hiệu của bạn 
vẫn chưa được xác định rõ, có lẽ bạn 
là người có tầm nhìn nhưng không có 
cá tính. Trên tảng băng thể hiện hình 
ảnh của công ty, logo là phần chóp 
của tảng băng đó. Nếu logo không 
được hỗ trợ bởi niềm đam mê của đội 
ngũ lãnh đạo của công ty, nếu nó 
không thê hiện ý nghĩa và không có 
các mục tiêu chung, nó sẽ nhanh 
chóng trở nên phổ biến và quen 
thuộc, thay vì được ưa chuộng. 
Thông qua quy trình tầm nhìn, hình 
ảnh và trình bày như tôi mô tả bên 


trên, các thương hiệu có nét đặc sắc 
và cá tính sẽ củng cô sự kết nối với 
người tiêu dùng thông qua các thông 
điệp độc đáo, gợi sự liên tưởng và đa 
chiều; việc thể hiện thương hiệu là 
không có giới hạn. Nếu theo các quy 
trình này, logo sẽ giữ được tính tương 
quan và gần như sẽ tự cải thiện theo 


thời gian. 


sa VinaPhone % 19:43 41⁄4(=- )' 


10.Ngành bán lẻ: Các cửa hiệu 


tuyệt vời trong tương lai 


Sinh trưởng trong gia đình gồm 
các chuyên gia bán lẻ, nên từ rất sớm, 
tôi đã nhận ra sự thật của câu nói: 
“Mối quan hệ với khách hàng chính 
là bí quyết thành công”. Cửa hàng 
bán lẻ không đóng cửa vào lúc 5 giờ 
chiều, mà tiếp tục quá trình gây dựng 
mối quan hệ liên tục sau bán hàng, và 
mối quan hệ này không ngừng củng 
có với khách hàng rằng bạn cam kết 
cung cấp sản phẩm tốt nhất, có giá trị 
cao nhất cho họ. 

Bán lẻ: Ngành hàng lâu đời 

Ông bà tôi là nhà bán lẻ trang 
phục trong một ngôi làng nhỏ ở miền 
tây nước Pháp. Mỗi ngày ông bà đều 
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gặp khách hàng trên phó, tại nhà thờ 
hoặc trong các sự kiện xã hội, nên uy 
tín cá nhân của ông bà luôn luôn bị 
xem xét và giám sát. Ông bà đảm bảo 
rằng đanh tiếng của mình không hề bị 
sứt mẻ. 

Hồi đó, đặc biệt tại khu vực nông 
thôn của nước Pháp vào nửa đầu thế 
ki XXI, giao thông rất hạn chế và 
mọi người chủ yếu là đi bộ, cưỡi 
ngựa hoặc đi xe ngựa kéo. Ngôi làng 
chính là trung tâm thương mại, và 
vào thứ Hai hàng tuần, họ mở chợ 
phiên để nông dân bán nông sản, gia 
súc, hoặc mua vật phâm cần thiết như 
quần áo, nông cụ thực phẩm. Ngoài 
chợ phiên, nhà thờ là nơi tụ họp quan 
trọng vảo ngày Chủ nhật. Đàn ông tụ 
tập phía sau nhà thờ để chứng minh 


rằng chỉ cần có mặt cũng đú để được 
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cứu rỗi, và sau đó, họ gặp gỡ nhau tại 
các quán cả phê cạnh đó để trao đổi, 
bán hàng cho nhau, hoặc cho người 
đi đường. Trong những cuộc gặp gỡ 
này, họ thảo luận rất nhiều chuyện, từ 
việc sắp xếp tổ chức hôn lễ đến chia 
sẻ nhân công gặt hái. 

Ông bà tôi hiểu rõ nhu cầu của 
dân làng. Ngôi làng còn thiếu một ý 
tưởng về “cửa hàng bách hóa” và ông 
bà thấy trước cơ hội tiềm tàng để có 
cuộc sống no đủ. Là con cháu của 
những điền chủ tư sản và chưa từng 
lao động, ông bà coi mình là người 
thuộc “nền kinh tế mới” với sự xuất 
hiện của thời đại công nghiệp, cùng 
với trào lưu người nông dân đồ xô ra 
thành phố và các nhà máy có rất 
nhiều việc làm. Trào lưu này xóa 


sạch giá trị của đất và buộc ông bà 
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phải tìm nguồn thu nhập khác. Họ đã 
nghĩ ra ý tưởng mở cửa hàng bán lẻ, 
bao gồm một cửa hàng bách hóa, một 
nhà hàng, một quán cà phê và một 
cửa hàng quần áo dưới cùng một mái 
nhà. 

Vào lúc đó, ý tưởng này quả là đi 
trước thời đại, và họ đã nhìn thấy giá 
trị tiềm tàng của một cửa hàng có thê 
tạo không gian nghỉ ngơi, bán quần 
áo, đồ ăn thức uống nói chung cho 
những người nông dân cần mẫn. Họ 
tạo một môi trường thư thái, âm áp 
và thân thiện. Khách hàng tìm được 
không khí thân thiện và dễ chịu tại 
nhà hàng và quán cà phê, và điều đó 
nâng cao tâm trạng mua sắm của họ. 
Ông bả đã tạo dựng môi trường hoàn 
hảo để khách hàng tiềm năng đến 


mua hàng. Hồi đó, người nông dân 
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chỉ ăn mặc đẹp vào ngày Chủ nhật tại 
nhà thờ và trong các sự kiện đặc biệt, 
ví dụ như lễ rửa tội, lễ ban thánh thê 
và lễ cưới, nhưng cửa hàng của ông 
bà tôi không chỉ bán trang phục phù 
hợp cho các dịp lễ nảy, mà còn bán 
thêm các thiết bị giúp tổ chức sự 
kiện. Cửa hàng của ông bà trở thành 
địa điểm quan trọng cho sự tương tác 
xã hội và là một phần không thể tách 
rời trong kết cầu cộng đồng. 

Ông bà cũng nỗ lực hết sức khi 
dành cho mỗi khách hàng bước vào 
cửa hàng sự quan tâm cực kì riêng tư. 
Họ có ý niệm rõ ràng về sự tôn trọng 
khách hàng. Ông bà dạy tôi rằng, khi 
khách hàng trả cháu tiền sử dụng 
dịch vụ hoặc mua sản phẩm, giữa 
người bán và người mua có một bản 


giao kèo lương tâm — bản giao kèo 
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vượt qua chính sách đồi hàng đề bán 
sản phẩm. Đó là giao kèo không bao 
giờ lừa gạt khách hàng. “Lời hứa 


Axx? 


thương hiệu” được thiết lập... và duy 
trì. 

Ông bà tôi nhận thấy tầm quan 
trọng của việc chia sẻ những điều 
quan trọng với khách hàng ở mọi cấp 
độ. Đó là lí do khiến hai người đi nhà 
thờ vào ngày Chủ nhật. Ngoài ra, họ 
cũng tham gia các phiên chợ trong 
làng. Ông bà sẵn sàng gặp khách 
hàng tại nhà của họ nếu công việc giữ 
chân họ. Mối quan hệ với dân làng 
được củng cố mạnh mẽ hơn trong 
thời kì khủng hoảng. Cửa hàng tạm 
thời được sử dụng làm trung tâm liên 
lạc của phong trảo kháng chiến trong 
thời Thế chiến II. Họ quan tâm sâu 


sắc — và họ thê hiện rõ điêu đó. 


sa VinaPhone % 19:43 41⁄%(= ) 


Tôi vẫn luôn coi lịch sử bán lẻ 
của gia đình là hình mẫu tiên phong 
của mô hình mỗi quan hệ tích cực, 
tương tác cao và cực kỳ thành công 
với người tiêu dùng. Có lẽ phong 
cách sống của chúng ta đã thay đôi 
rất nhiều, nhưng con người thì 
không. Con người vẫn có những nhu 
cầu cấp bách và niềm tin xuất phát từ 
các nền tảng về xã hội, văn hóa và 
chính trị khác nhau... và chúng ta 
vẫn muốn tin vào một môi trường 
thương mại 

Lịch sử bán lẻ của gia đình là 
hình mẫu tiên phong của mô hình 
mỗi quan hệ tích cực, tương tác cao 
và cực kỳ thành công với người tiêu 
dùng có thể ủng hộ và nâng cao các 
nhu cầu cùng niềm tin đó. Nói ngắn 


gọn, chúng ta vẫn đánh giá cao nếu 
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những người làm kinh doanh và 
chúng ta có chung mối quan tâm. 
Điều này có nghĩa là khả năng tìm 
hiểu xem khách hàng của bạn thực sự 
quan tâm đến vấn đề gì, và nói với họ 
rằng bạn ủng hộ và có chung môi 
quan tâm với họ. Nói với họ rằng bạn 
cũng trân trọng dòng nhạc, các giá trị 
và giấc mơ của họ. Hãy trở thành 
người bạn tốt nhất. Đó là cách xây 
dựng lòng trung thành. 

Phương pháp đơn giản hướng tới 
mối quan hệ 

Tài sản của ông bà được cha mẹ 
tôi thừa kế khi họ bước vào lĩnh vực 
kinh doanh nhà hàng. Tôi vẫn nhớ rõ 
các cuộc trò chuyện về kinh doanh 
giữa cha mẹ với bạn bè hoặc gia đình 
khi họ cùng ăn tối. Vào tuổi của tôi, 


hầu hết các cuộc thảo luận này đều 
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có vẻ rất mơ hồ, nhưng chúng vẫn 
khiến tôi thích thú, đến mức tôi cứ 
ngồi nghe cho đến khi buồn ngủ gà 
gật, còn những đứa trẻ khác hoặc anh 
em họ của tôi đã rời khỏi bàn ăn để 
chơi đùa. 

Một chủ đề luôn luôn được thảo 
luận với sự nghiêm túc đặc biệt là khi 
họ mô tả đối thủ cạnh tranh hoặc 
thành công của ai đó tập trung vào ý 
thức thương mại... hoặc là vốn hiểu 
biết về kinh đoanh. Một trong hai bên 
có được điều đó, hoặc không có, và 
được coi là vận đỏ — vận đen, theo 
như tôi hiểu là vậy. Sau này, tôi phát 
hiện ra rằng, “ý thức thương mại” là 
đặc tính thường bị các công ty siêu 
bán lẻ ngày nay bỏ qua. Ý thức đó 
đơn giản chỉ là khiến khách hàng 


tham gia vào mọi việc bạn làm, và 
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không ngừng thu hẹp khoảng cách 
giữa công việc kinh doanh của bạn và 
người sử dụng cuối. 

Ý thức thương mại liên quan đến 
mối quan hệ cá nhân, bắt đầu từ 
người đứng đầu công ty. Nó liên 
quan đến sự tin tưởng và cam kết. 
Sally Frame Kasaks, cựu CEO của 
Amn Taylor1, khi làm việc để tạo sức 
sống mới cho thương hiệu Amn 
Taylor, đã áp dụng hệ thống thẻ cho 
phép mỗi khách hàng được trò 
chuyện riêng với bà tại cửa hiệu, và 
bà sẽ đích thân trả lời mỗi tấm thẻ. 

Trong ngành kinh doanh của 
mình, đôi lúc tôi gặp các doanh nhân 
cấp cao bị biệt lập trong những tòa 
tháp ngà và không thể tạo sự gắn kết 
đích thực với khách hàng. Một số nhà 


bán lẻ còn không mặc trang phục mà 
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họ bán! Liệu có phải họ ở trên tầm 
thị trường hay họ có thị hiếu “siêu 
việt”? 

Đôi lúc tôi gặp các doanh nhân 
cấp cao bị biệt lập trong những tòa 
tháp ngà và không thê tạo sự gắn kết 
đích thực với khách hàng. 

Nhưng trên thực tế, có thể họ 
chính là đại diện hoặc đại sứ tốt nhất 
cho thương hiệu! Vào thời kì khi các 
con chiên đi nhà thờ bắt buộc phải 
đội mũ, mẹ tôi có nhiệm vụ quảng bá 
mũ cho cửa hàng của ông bả. Mẹ là 
một phụ nữ thanh lịch và xinh đẹp, 
và mẹ luôn đội chiếc mũ đẹp đẽ có 
kiểu dáng bắt mắt nhất đến nhà thờ, 
và đó chính là hành động xúc tiến 
thương mại tuyệt vời nhất mẹ có thể 
thực hiện. Công việc quảng bá kinh 


doanh của mẹ rất thành công, vì rất 
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1 Chuỗi cửa hàng quần áo dành 
cho phụ nữ. 

Nhiều người phải đi cả đoạn 
đường xa để mua sắm tại cửa hàng 
của mẹ. 

Thâu hiểu cuộc sông thường nhật 
của khách hàng và phục vụ mong ước 
của họ chính là bí quyết thành công 
và có thể đạt được trong thời đại 
ngày nay nhờ vào sự linh hoạt của 
công nghệ mới. Hiện nay, gặp gỡ 
từng khách hàng theo định kì là điều 
bất khả thi, nhưng nhờ công nghệ, 
các công ty có thể giao thiệp với họ 
bằng các phương thức độc đáo; thông 
qua các trang web cá nhân trên 
internet hoặc các sáng kiến quảng 
cáo theo yêu cầu của khách hàng. Về 
cơ bản, mọi nỗ lực chân thành nhằm 


đáp ứng nhu câu cá nhân của con 
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người sẽ giúp duy trì sự gắn kết cảm 
xúc quan trọng có thê tồn tại giữa các 
công ty và khách hàng. 

Ngành bán lẻ phát triển từ hình 
thức dịch vụ sang mối quan hệ 

Trong nền Kinh tế cảm xúc, có 
rất ít chỗ cho việc mua bán. Thực 
vậy, việc mua bản diễn ra mỗi ngày 
trên khắp hành tỉnh này, nhưng nền 
Kinh tế cảm xúc báo hiệu hoạt động 
đáng làm và hấp dẫn hơn — mua sắm. 
Mua bán là hoạt động được hiểu đưới 
góc độ của các nhà kinh tế học. Mua 
sắm là hiện tượng nghiên cứu của các 
nhà nhân loại học và xã hội học. Mua 
sắm đem đến cơ hội để mơ mộng và 
vui chơi — đó là sự giải trí tạm thời và 
về cơ bản, là một nghệ thuật. So với 
mua bán, mua sắm ấn chứa nhiều nhu 


cầu, giá trị và tiềm năng. Những 
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người bán lẻ biết xây dựng không khí 
hấp dẫn cho việc mua sắm sẽ tạo cho 
khách hàng lí do chính đáng để rời 
khỏi nhà, và đổi lại, tạo cơ hội để 
mua bán. 

Chúng ta có thể học được rất 
nhiều điều về phương thức truyền 
cảm hứng cho nghệ thuật mua sắm, 
bằng cách mượn ý tưởng từ các nền 
văn hóa lâu đời Ví dụ, tại 
Marrakech, Morocco, the Souk, 
phiên bản Ả rập Địa Trung Hải của 
các cửa hiệu, đem phép màu đến cho 
trải nghiệm mua sắm, bằng cách đánh 
thức lòng hiếu kì và khao khát của 
bạn ở mọi cấp độ. Bạn được khuyến 
khích thuê một hướng dẫn viên đưa 
bạn đi xem hết các cửa hiệu ngoài 
trời này. Ý tưởng thuê hướng dẫn 


viên quả là hấp dẫn, tạo ra thế giới 
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mua sắm huyền bí. Hướng dẫn viên 
này sẽ tô chức chuyến đu ngoạn theo 
mong muốn của bạn, và anh ta vừa là 
thông dịch viên, vừa là người kiểm 
soát chất lượng. Trong suốt chuyến 
du ngoạn, tiếng nhạc và mùi thơm 
không ngừng bao bọc lấy bạn. Mỗi 
cửa hàng đều mời bạn một li trà xanh 
thơm ngát, giúp nâng cao trải nghiệm 
cảm quan của bạn về khu mua sắm 
này. Đây là trải nghiệm đích thực để 
bạn tận hưởng, giống như việc các đu 
khách ghé thăm bảo tàng hoặc thắng 
cảnh nào đó. Vài nắm trước, chúng 
tôi thực hiện dự án cho Ethan Allen, 
và Farouq Kawahari, chủ tịch dự án 
cho biết ông rất hào hứng với các khu 
chợ phương Đông — tương tự như các 
phiên chợ ngoài trời của Kashmir — 


và ông mong muôn các cửa hiệu của 


ø:' VinaPhone 19:44 40%(= ): 


ông cũng tạo được cảm giác đó. Ông 
nói rằng, trải nghiệm mà khách hàng 
có được ở nơi đó mạnh mẽ đến mức 
đôi khi nơi đó được coi là linh thiêng. 
Ngay cả việc bắt được cái bóng giàu 
sang của trải nghiệm này cũng có thể 
khiến hầu hết các nhà bán lẻ đặt chân 
đến điểm mua sắm kì thủ xứng đáng 
được ghé thăm, dù chỉ đơn giản là vì 
không khí của nơi đó. 

Hãng Wal-Mart và Target đôi mới 
chương trình bán hàng giảm giá 

Wal-Mart, vốn bị lên án do từ bỏ 
hình thức kinh doanh địa phương và 
thay thế bằng phương thức mua sắm 
một-cửa, đã thay đổi hình ảnh hoàn 
toàn bằng cách xây dựng sự gắn kết 
cảm xúc với các cộng đồng nơi hãng 
này hoạt động. Ngày nay, Wal-Mart 


không chỉ phục vụ nhu cầu mua hàng 
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theo định hướng giá trị của người 
tiêu dùng, mà còn phục vụ nhu cầu 
giải trí và mua sắm phiêu lưu của họ. 
Hãng này tạo ra sự thuận tiện phù 
hợp, và không khí chào đón hướng 
đến cộng đồng, kết hợp với sự đa 
dạng, hiệu quả và chất lượng. 

Thành công của Wal-Mart không 
chỉ là kết quả của sự nhạy bén trong 
kinh doanh — phản chiếu của thái độ 
tận tâm của thương hiệu khi xác định 
lại ý tưởng “giảm giá bán lẻ”. Vào 
thời điểm khi các cửa hàng như 
Caldor còn đang lao đao, Wal-Mart 
nhận thấy rằng họ có thể tách mình ra 
khỏi điểm hạn chế của việc “giám 
giá” mà không làm mất giá trị sản 
phẩm. Trọng tâm của thay đổi này là 
việc quan tâm đến trạng thái cảm xúc 
của khách hàng. Wal-Mart đề ra mục 
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tiêu đáp ứng nhu cầu không phải của 
khách hàng, mà của những người 
mua sắm cụ thể — những bà mẹ vất vả 
lao động, những đứa trẻ dễ bị kích 
thích, những sinh viên đại học eo hẹp 
tiền tiêu — một cách thực tế và cảm 
xúc. Năm năm trước, hàng giảm giá 
bị coi là hàng loại thường, nhưng 
ngày nay mua sắm tại Wal-Mart phản 
ánh sự khôn ngoan và hài lòng của 
khách hàng. 

Có thể Wal-Mart thống lĩnh thị 
trường về quy mô, nhưng thương 
hiệu có hình tâm bia đỏ của hãng 
Target mới nắm vị thế đi đầu trong 
việc định hướng ngành bán lẻ theo 
hướng thời thượng và giá cả phải 
chăng. Ba năm qua, Target cho thấy 
hãng này là nhà bán lẻ thú vị và tân 


tiến nhất. Hãng này tạo cho mình vị 
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thế là đại lí giảm giá hài hòa, và sản 
phẩm của hãng xuất hiện khắp nơi 
với phong cách riêng, trong khi vẫn 
duy trì được khả năng tài chính trước 
các đối thủ giảm giá cạnh tranh. 
Robert Ulrich, chủ tịch tập đoàn 
Dayton Hudson — công ty mẹ của 
Target — giải thích với tờ 

Fortune rằng: “Thu nhập không 
quyết định thị hiếu của con người, 
hiển nhiên là vậy. Rất nhiều người 


sao 


muốn được “hợp thời trang””. Bằng 
cách hấp dẫn các nhà thiết kế hàng 
đầu như Michael Graves và Philippe 
Starck, Target đã sản xuất toàn bộ các 
dòng sản phẩm nhà bếp và nội thất 
vừa thời thượng, vừa bất mắt, biến 
những ấm nước và dao kéo thành 
dụng cụ làm bếp nổi bật và biến các 
ngôi nhà thành địa điểm thể hiện 
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phong cách riêng. Nhờ làm việc cật 
lực hơn để tạo ra dòng sản phẩm độc 
đáo và thu hút sự chú ý với các sản 
phẩm đó thông qua các quảng cáo trẻ 
trung, hào nhoáng, hoàn toàn đối lập 
với các quảng cáo dè dặt của đối thủ 
cạnh tranh, Target đã đặt mình vào vị 
thế của hãng sản xuất sáng tạo và 
thời thượng trong ngành bán lẻ giảm 
giá. Chắc chắn Kmart rất tiện lợi, 
nhưng hãng này chỉ giành được danh 
tiếng nhờ tính thực tiễn của sản 
phẩm. Target có được tính thực tiễn 
đó và kết nối yếu tố này với “sự mới 
mẻ”, giúp hãng không chỉ cạnh tranh 
với các nhà giảm giá khác, mà còn 
cạnh tranh với các hãng như Crate & 
Barrel và Banana Republic. Chiến 
lược bán lẻ của hãng thu hút khách 


hàng thuộc mọi tầng lớp xã hội và 
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kinh tế, trong khi các nhà bán lẻ khác 
vẫn còn loay hoay giải mã và vận 
dụng công thức của Target. Đối 
tượng khách hàng của Target trẻ hơn, 
có nhiều tiền bạc hơn, và họ thường 
rời khỏi cửa hàng với tờ hóa đơn có 
nhiều con số hơn hóa đơn của khách 
hàng quen của các đại lí bán lẻ khác. 
Sự thành công của Target là thí dụ 
minh họa về việc gây dựng thương 
hiệu trong điều kiện tốt nhất. Bằng 
cách phát triển các đặc điểm khác 
biệt thực sự vốn có nhiều giá trị vả 
phù hợp với khách hàng, hãng này đã 
gây dựng được bản sắc thương hiệu. 
Bản sắc đó sẽ thúc đây lợi nhuận, 
thôi thúc các nhà đầu tư và người tiêu 
dùng trên khắp cả nước. 

DIỆN MẠO CỬA HÀNG CỦA 
ANN TAYLOR 
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Dịch vụ đóng vai trò vô cùng 
quan trọng, nhưng rõ ràng, không khí 
gian hàng giữ vai trò sống còn, giúp 
nâng cao bản sắc thương hiệu và bổ 
sung thêm cho các phương tiện 
truyền thông khác. Các nhà thiết kế 
bán lẻ có cơ hội được gây ảnh hưởng 
đến xã hội, bằng cách đem đến ý thức 
mới mẻ về vẻ đẹp của các kênh phân 
phối. Khách hàng tìm kiếm trải 
nghiệm đối với cái mới lạ và sự thú 
vị bên trong các cửa hàng, cửa hiệu. 
Hơn nữa, môi trường bán lẻ nên được 
truyền cảm hứng bởi các sản phẩm 
được bày bán và tạo sự nhất quán 
toàn diện với hình ảnh thương hiệu. 
Nike phân phối sản phẩm dựa trên lời 
hứa hẹn này, đặc biệt là tại của hàng 
ở Chicago, nhưng các đại lí bán lẻ ô 


tô vẫn chưa thây rõ điều này. 
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Khi thiết kế cửa hiệu cho Ann 
Taylor, mục tiêu của chúng tôi là 
thiết kế cửa hàng rộng 1.200 m2 tại 
đại lộ Madison và đường l6 thuộc 
thành phố New York, thể hiện môi 
trường bán lẻ tinh tế, phản ánh đúng 
phong cách sống năng động của phái 
nữ Amn Taylor. Chúng tôi nhận thấy 
rằng Amn Taylor là một người phụ nữ 
có thật, khiêm tốn, thanh lịch, và có 
tư duy thực tiễn. Để phản ánh thị 
hiếu của cô, cửa hàng do chúng tôi 
thiết kế rất âm cúng, tỉnh tế và lịch 
sự. Mặt ngoài của cửa hàng được phủ 
đá vôi. Nội thất tự nhiên và thoải mái 
với không gian sạch sẽ, tao nhã, kết 
hợp với chất liệu ấm áp, có thể chạm 
vào được. Trung tâm của cửa hàng là 
cầu thang làm bằng kính và đá vôi, 


có dáng thắng đứng và theo hình 
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xoáy trôn ốc lên tầng năm, chào đón 
khách hàng, với hàm ý đây không 
phải là nơi bán hàng mà là một căn 
nhà hấp dẫn, mời gọi. Các màu sắc tự 
nhiên, đơn sắc truyền đạt bảng màu 
đặc tính chung của thương hiệu theo 
phong cách hiện đại, không phô 
trương, dễ chịu, thể hiện đúng màu 
xanh nước biển của thương hiệu. Một 
số hình thủ khơi gợi nét quyến rũ 
được làm từ chất liệu ấm áp và mát 
mẻ như đồng, đá, kính xanh mờ và 
8Ö vàng nâu, tạo ra sự tương phản về 
kết cấu. Các chỉ tiết điêu khắc của vật 
dụng có định, tay nắm cửa vả rào 
chắn là những chỉ tiết bổ sung mang 
đậm tính bất ngờ, nhằm cá nhân hóa 
mẫu thiết kế của cửa hiệu. Chúng tôi 
cũng thiết kế “khu vực dễ chịu” - 


khu vực ngồi cho khách hướng ra đại 
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lộ Madison, và một khu mua sắm cá 
nhân với chiếc ghế gắn liền, kẻm 
theo đó là ổ cắm máy tính xách tay. 
Điều này chứng tỏ cam kết của Ann 
Taylor với sứ mệnh phục vụ, vì hãng 
hiểu rõ vai trò đa dạng mà khách 
hàng phải đảm nhận mỗi ngày. Nếu 
có nhiều thương hiệu hơn đưa ra mẫu 
thiết kế phù hợp, thị trường thương 
mại sẽ được nâng lên ngoài sức 
tưởng tượng và ngày càng được làm 
giàu thêm. Nhưng, cho đến lúc đó, 
các thương hiệu như Ann Taylor vẫn 
sẽ nổi bật và vượt lên trên các đối thủ 
cạnh tranh. 

HÃNG THẢM ABC 

Hãng ABC Carpet & Home là 
một nhà bán lẻ khác cũng tạo ra một 
thế giới đặc biệt và hãng hiểu rất rõ 


mong muôn của khách hàng là có 
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được khoảng thời gian tuyệt vời 
trong khi đi mua sắm. Mặc dù cung 
cấp một trong những bộ sưu tập thảm 
lớn nhất trên thế giới, nhưng ABC 
Carpet không chỉ cung cấp thám. Đó 
là một cuộc phiêu lưu... cùng khám 
phá kho báu của AliBabal 

Được đặt tại khu phô buôn bán 
của New York, trong tòa nhà Neo- 
Greco sáu tầng được xây dựng vào 
khoảng năm 1881, mỗi tầng đều 
trưng bày một trong những bộ sưu 
tập nội thất và phụ kiện trang trí nhà 
đầy đủ nhất - từ phong cách truyền 
thống đến phong cách đa dạng mà 
bạn có thẻ tìm thấy ở bất cứ đâu. Các 
sản phẩm được sắp xếp đẹp mắt, 
nhằm góp phần trang trí cho tòa nhà 
— một khung cảnh nhiều màu sắc kì 


diệu vê các gian phòng được cài vào 


ø:' VinaPhone 19:44 39%(= ) 


nhau hoặc “các bộ” sản phẩm thể 
hiện phong cách sống, tạo sợi dây kết 
nối thế giới tưởng tượng, giúp khách 
hàng hình dung thấy ước mơ của 
chính mình. Việc trưng bày sản phâm 
khuyến khích khách hàng chạm tay 
vào, vui chơi, và thậm chí sắp đặt lại 
sản phẩm. Cửa hàng này cũng đánh 
thức tất cả các giác quan của bạn. 
Mùi thơm xuất hiện ở rất nhiều khu 
vực. Khách hàng có thê dừng chân 
nghỉ ngơi và ăn lót dạ trong quán 
Parlour Café thân thiện, bắt mắt có 
phong cách trang trí từ thời Victoria 
(tất cả đồ trang trí đều được bán, vì 
vậy bạn có thể mua sắm trong khi 
ăn!) hoặc dừng lại trước cửa hàng 
Eood Hall đặc biệt để mua một chút 
đỗ ăn nhanh. 


Mua sắm tại ABC Carpet nuôi 
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dưỡng thái độ hòa nhập xã hội, khả 
năng tưởng tượng và khám phá các 
sản phẩm mới đầy thú vị, phản ánh 
rất nhiều mức giá một cách thông 
minh, trong một môi trường cực kì lí 
thú. Trong cửa hàng này, khách hàng 
chính là anh hùng. Mọi thứ đều được 
thực hiện nhằm phục vụ niềm vui của 
vị anh hùng đó; cửa hàng giúp bạn 
mua sắm phù hợp với tốc độ cá nhân, 
mời bạn nghỉ ngơi nếu cần (ngồi 
ngay trên sản phẩm hoặc trong các 
nhà hàng), và liên tục tạo thử thách 
cho bạn bằng các sản phẩm mới về 
trên khắp thế giới. Những lời mời 
chào độc đáo và cách trưng bày kích 
thích khả năng tượng tưởng đó giúp 
bạn mua sắm trong tỉnh thần phấn 
khởi — và ngày nay, điều này có giá 
trị hơn nhiều. 
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Cả hai phương thức này đều rất 
thành công khi xây dựng tỉnh thần 
bán lẻ, giúp các cửa hàng hấp dẫn 
đến vậy. Các nhà bán lẻ này có khả 
năng nhạy bén đặc biệt, giúp họ 
chạm tới trái tìm khách hàng bằng 
phương thức chân thành và hữu ích 
nhất — giúp khách hàng vui vẻ và 
biến trải nghiệm mua sắm thành cuộc 
bách bộ thú vị tại “cửa hàng thần 
tiên”, thực sự thể hiện được “nghệ 
thuật mua sắm” một cách tốt nhất. 

Sự hiện diện thương hiệu 

“Thương hiệu là công viên giải 
trí, còn sản phẩm là đồ lưu niệm!” 

- Nick Graham, Nguyên Chủ tịch 
và Giám đốc bộ phận đỏ lót, hãng Joe 
Boxer 

Sự hiện diện thương hiệu là gì? 


Sự hiện diện là nghệ thuật xây dựng 
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hoặc gây ảnh hưởng đối với đặc tính 
bằng cách kết nối với khán giả trong 
nước và quốc tế, thông qua việc sử 
dụng phương pháp kích thích hình 
ảnh/cảm xúc phù hợp vào các thời 
điểm trải nghiệm khác nhau. Ví dụ, 
thương hiệu Coca-Cola truyền tải các 
ý nghĩa khác nhau, tùy thuộc vào 
việc thương hiệu này được sử dụng 
tại trụ sở Atlanta, trên vỏ lon, tại thế 
vận hội Olympics, hay khi thiết kế tại 
Mĩ, Trung Quốc hoặc Venezuela. Dù 
ở bất cứ đâu, sự hiện diện đó luôn 
luôn nhất quán với giá trị thương 
hiệu cốt lõi của Coca-Cola. 

Từ sự tỒn tại khắp nơi đến sự 
hiện diện 

Không giống sự tổn tại khắp nơi, 
sự hiện diện là quá trình quản lí hình 


ảnh và quá trình này vượt xa hệ 
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thống ứng dụng nghiêm ngặt nhằm 
tập trung vào phương tiện truyền 
thông mục tiêu, mang tính cá nhân và 
phù hợp, nhưng không làm giảm giá 
trị bản sắc chung. Sự hiện diện thể 
hiện không khí đầy cảm xúc và cảm 
quan của một thương hiệu. 

Thương hiệu luôn chuyển động; 
cá tính thương hiệu có rất nhiều mặt. 
Đề xây dựng và duy trì giá trị thương 
hiệu được yêu thích trong lòng người 
tiêu dùng, thương hiệu phải phát triển 
không ngừng để duy trì sự gắn kết 
với nhóm đối tượng mục tiêu trong 
Cuộc sống 

Thương hiệu luôn chuyền động; 
cá tính thương hiệu có rất nhiều mặt 
tính theo giây, theo khoảnh khắc. Sự 
hiện diện thương hiệu một cách tốt 


nhất kết nối một cách thân thiết với 
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phong cách sông 

Thương hiệu luôn chuyền động; 
cá tính thương hiệu có rất nhiều mặt 
của người tiêu dùng. 

Thách thức là phải đưa thương 
hiệu tiến lên phía trước bằng cách 
hiểu rõ mức độ lĩnh hội và sự nhạy 
cảm của người tiêu dùng đối với 
thông điệp của thương hiệu tại thời 
điểm nhất định và tại thời điểm tiếp 
xúc. Về mặt này, các thương hiệu cần 
chuyển đổi phương thức theo định 
hướng có mặt khắp nơi là chủ yếu, 
nhằm kết nối cảm xúc với người tiêu 
dùng bằng nhiều phương cách, tại các 
thời điểm khác nhau trong khi trải 
nghiệm thương hiệu. 

Công ty tôi đã sáng tạo ra một 
công cụ để thực hiện việc này có tên 


gọi là hệ thống quản lí sự hiện diện 
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thương hiệu, giúp thương hiệu truyền 
tải thông điệp cảm xúc đúng đắn đến 
đúng đối tượng khách hàng, đúng 
thời gian và địa điểm. Hệ thống này 
xác định thương hiệu từ kinh nghiệm 
của người tiêu dùng và giúp các công 
ty đánh giá, kiểm tra đặc tính tổng 
thể của thương hiệu trên thị trường, 
đưa ra giải pháp quản lí và tối ưu hóa 
sự thể hiện thương hiệu một cách có 
cảm xúc. 

Đúng là “để được công nhận, 
trước hết bạn phải được nhìn thấy,” 
nhưng một phần cốt yếu của chương 
trình hiện diện thương hiệu thành 
công cũng cần được xây dựng dựa 
trên trải nghiệm cảm xúc mà thương 
hiệu tạo ra tại các thời điểm tiếp xúc 
khác nhau với 


Sự hiện diện thương hiệu được 
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cảm thấy, nhìn thấy là cần thiết . 

Người tiêu dùng. Treo logo giữa 
trời như P1zza Hut từng làm khi họ 
đặt logo Pizza Hut cao tới 10 mét 
trên tên lửa proton lớn nhất thế giới, 
là không cần thiết đối với mọi thương 
hiệu! Thương hiệu có rất nhiều cơ 
hội để đến với người tiêu dùng với 
mức độ cá nhân hơn, có ảnh hưởng 
lớn hơn. Sự hiện diện thương hiệu 
được cảm thấy, nhìn thấy là cần thiết. 
Cần phải quản lí một chương trình có 
khả năng kết nối và hấp dẫn người 
tiêu dùng với các thông điệp dễ dàng 
thay đổi vào các thời điểm khác 
nhau, tại các địa điểm khác nhau 
trong phong cách sống của người tiêu 
dùng. 

Quảng cáo thường được coi là 
phương pháp ưu việt khi trò chuyện 
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trực tiếp với người tiêu dùng vào các 
thời điểm khác nhau, nhưng đây chỉ 
là một khía cạnh của chiến dịch bao 
gồm việc hiểu thấu đáo về toàn bộ 
các địa điểm hợp lý - nơi cuộc đối 
thoại giữa người tiêu dùng và thương 
hiệu có thể diễn ra, ví dụ như sự hiện 
diện ngoài trời, trên web, tại các sự 
kiện, gây dựng thương hiệu bán lẻ, 
hoặc các thiết bị truyền thông di 
động. Nhìn chung, các thông điệp 
ngoài trời của thương hiệu đều gần 
giống nhau, đôi khi kéo dải suốt 
nhiều năm liền. Quảng cáo có thể (và 
nên) thay đổi nhanh chóng để thích 
nghi với các cơ hội mới, nhưng vì 
một vài lí do, các biển hiệu ngoài trời 
thường không được quản lí theo cùng 
một phương thức. Việc này giống 


như thể bạn phải nói chuyện liên tục 
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với một người và người đó chỉ nói về 
một vấn để duy nhất. Và cuối cùng, 
chúng ta thường cắt đứt trò chuyện 
với họ! Bí quyết là hãy suy nghĩ như 
một người tiêu dùng và thử nhìn nhận 
sự hiện diện thương hiệu của bạn 
theo góc độ suy nghĩ của người tiêu 
dùng. 

Có thể nào làm ít được nhiều? 

Kĩ thuật quảng cáo bằng bảng lớn 
cũng có thể đi quá xa. Trong thế giới 
hiện diện thương hiệu cảm xúc, 
không phải số lượng, mà chất lượng 
mới giữ vai trò quan trọng. Người 
tiêu dùng bị “tắn công” dồn dập bởi 
các phương tiện truyền thông, nên 
đôi khi, tìm ra điểm gặp gỡ độc đáo 
để truyền tải thông điệp sẽ hay hơn 
các logo treo ở khắp nơi. Điều này 


đặc biệt đúng tại New York và các 
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khu vực đô thị lớn, nơi công nghệ 
máy tính hiện đại làm gia tăng chỉ 
phí của các tấm bảng nhựa vinyl 
ngoại cỡ ít ỏi, vì vậy, các tấm biển 
người mẫu cao tới 3,6 m của hãng 
Gap trên những tòa nhà cao vút nhìn 
xuống người đi bộ đều trở thành hình 
ảnh tầm thường, và các quảng cáo tại 
trạm dừng xe buýt và xe tải trở nên 
thừa thãi. 

Trong giai đoạn đa cảm đối với 
một số thông điệp thương mại này, 
con người hiện đại có tình cảm với kỉ 
nguyên truyền thông xã hội, mặc dù 
sự hiện diện quá đà của các thông 
điệp thương mại bị thôi thúc và 
không được chào đón đã đạt đến độ 
giới hạn. Sự sáng tạo liên quan đến ý 
tưởng hiện diện hình ảnh được thay 


thế bằng cuộc đua quảng cáo, ngoài 
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trời. Ý tưởng vừa xúc tiến quảng cáo 
vừa hướng tới môi trường và cộng 
đồng dường như phải nhường chỗ 
cho các thông điệp truyền thông có 
tính chất làm phiền khiến con người 
tức giận. 

Tôi tự hỏi liệu sự ra đời của 
truyền thông điện tử có góp phần 
thúc đẩy ngành công nghiệp ngoài 
trời vả là lãnh địa mới để thu hút 
nhiều chuyên gia tiếp thị hơn hay 
không. Bản thân phương tiện truyền 
thông này là công cụ máy tính hình 
ảnh mạnh mẽ, nhưng nó cũng chịu 
nhiều lời chỉ trích và khước từ. 

Marketing du kích 

Cách đây đã rất lâu, các để chế 
tập đoàn và các hãng quảng cáo đi 
đầu đựa vào nguồn ngân sách không 


lồ để đưa chiến địch quảng cáo vượt 


wi/ VinaPhone 19:45 39% (—› 
trội đến với người tiêu dùng. Khi các 
con hà mã này nuốt chứng hết 
phương tiện này đến phương tiện 
khác và tin rằng “lớn hơn là tốt hơn”, 
các thương hiệu nhỏ biết cách nồi 
loạn và học cách vươn lên với nguồn 
vốn khiêm tốn hơn. Vận dụng vũ khí 
của sự sáng tạo và tháo vát, họ thành 
công trong việc đưa nguồn ngân sách 
hạn chế đến các phạm vi chưa được 
khai phá. Và đó là lí do marketing du 
kích ra đời. Sự tiết kiệm là dấu hiệu 
chất lượng và tính toàn vẹn là thương 
hiệu của phương thức này. Marketing 
du kích cho thấy khả năng thu hút 
các thị trường trung thành có giới hạn 
mà các chiến dịch quảng cáo mang 
xu thế chủ đạo khó đến gần, giống 
như những người đi đầu về thời trang 


thường bị lu mờ bởi sự hào nhoáng 
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và tính tạo hình đặc trưng của các 
chiến dịch quảng cáo hướng tới quần 
chúng. 

Marketing du kích đem đến cuộc 
chạm trán riêng tư, thực sự quan 
trọng trong nền Kinh tế cảm xúc — 
người tiêu dùng có thể nhìn thấy vẻ 
ngoài của thương hiệu Hiện 
marketing du kích đang có bước tiến 
mới với internet. Cảm giác phần chấn 
có thể được tạo ra ở đó, danh tiếng có 
thể được xây dựng, và thông qua các 
kênh truyền thông đồi đào như video, 
các thương hiệu với nguồn lực ít ỏI 
có thể trở thành hiện tượng toàn cầu, 
dù chỉ trong thời gian ngắn. 

Tuy nhiên, thuật ngữ “marketing 
du kích” vẫn khó nắm bắt. Các chiến 
lược và câu chuyện thành công của 


phương thức này không dựa trên 
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phương thức thực hiện mang tính 
công thức, mà dựa vào vốn hiểu biết 
và khả năng ứng biến linh hoạt. 

Kết luận 

Sự hiện diện được-suy-tính-kĩ- 
càng và có cảm xúc khiến người tiêu 
dùng muốn tham gia với bạn trong 
câu chuyện thương hiệu mà bạn tạo 
ra. Rõ ràng là sự hiện diện thương 
hiệu cho phép sản phẩm có được ưu 
thế hơn trong cuộc cạnh tranh, bằng 
cách đem đến những hình ảnh và trải 
nghiệm của thương hiệu đến với cuộc 
sống. Nhưng chúng ta vẫn chưa biết 
phép màu nào có thể được tạo ra 
trong tương lai, nếu xét về hướng đi 
và kĩ thuật mới giúp chúng ta đạt 
được mục tiêu này, nhưng vì các 
quảng cáo tương tác ngày càng trở 


nên thịnh hành và công nghệ ấn sau 
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các quảng cáo này đang nhanh chóng 
được cải tiến, nên chắc chắn, chúng 
ta sẽ sớm có các cửa hàng sáng tạo — 
các cửa hàng này sẽ thách thức chúng 
ta trong cuộc truy tìm phương thức 
thể hiện thương hiệu có cảm xúc. 
Ngay cả một quảng cáo mang 
tính sáng tạo nhất cũng khiến tôi thấy 
rằng, có thể chúng ta sẽ đến được 
một điểm, khi các tập đoàn như 
Target nỗ lực vì sự nghiệp xã hội có 
thể quyên góp tiền để góp phần làm 
đẹp thành phô bằng cách mua lại một 
trong các địa điểm treo biển quảng 
cáo xâu nhất. Hành động này sẽ đem 
lại nhiều hơn, đủ mắt ít tiền hơn và là 


sự nghiệp xứng đáng đề đầu tranh. 


12.Trình bày bao bì cảm xúc: 


Quảng cáo tức thì 


Sự gắn kết giữa nước xốt Heinz 
và khách hàng của chúng tôi thực sự 
dựa trên cảm xúc và cá tính. Chai 
Heinz chính là cá tính của thương 
hiệu. 

- BiIH Johnson, CEO của hãng 
Heinz 

Trình bày bao bì là quảng cáo tức 
thì. Bao bì phải thu hút sự chú ý của 
bạn ngay lập tức, hoặc giúp bạn thấy 
quen thuộc với sản phẩm. Bao bì có 
nửa giây để được công nhận và nửa 
giây để được ưa chuộng. Thông điệp 
phải tức thời và trực tiếp — được kết 
nối sâu bên trong nhưng phải mang 
tính cảm xúc. Để bao bì đem lại hiệu 


quả, bạn phải có các yếu tố sau: 

« Sự rõ ràng của lời đề nghị, với 
tư cách là định nghĩa về sản phẩm 

« Hình ảnh đăng kí độc quyền 

« Sự gắn kết cảm xúc — thông qua 
thông điệp cảm quan được tích hợp 
và yêu tô gây bất ngờ 

Từ tác động đến tiếp xúc: Trình 
bày bao bì là trọng tâm gây dựng 
thương hiệu 

Trình bày bao bì có rất nhiều mục 
tiêu thiết thực, ít nhất không phải vì 
người tiêu dùng không muốn lãng phí 
thời gian tìm kiếm sản phẩm. Người 
tiêu dùng cảm thấy dễ chịu hơn với 
bao bì đễ nhận dạng. Nhưng ngoài sự 
cân nhắc thiết thực đó, một điều tối 
quan trọng là phải giữ được tầm nhìn 
về giá trị gia tăng của việc hấp dẫn 


giác quan của người tiêu dùng, đề họ 


có mối quan hệ khác biệt với sản 
phẩm. Để được nhận biết, trình bày 
bao bì phải cạnh tranh dựa trên tác 
động, nhưng để được ưa chuộng, bao 
bì cũng phải tạo ra sự tiếp xúc cám 
xúc với người tiêu dùng. Chỉ điều 
này thôi cũng có thể tạo ra sự ưa 
chuộng sản phẩm. Trình bày bao bì là 
công cụ truyền thông tối thượng, và 
các ý tưởng sáng tạo nhất đã xuất 
hiện từ ranh giới khắt khe của thách 
thức đối với việc trình bày bao bì cho 
sản phẩm. Để cá tính hóa, cảm xúc 
hóa và đến được với tri giác, sản 
phẩm cần tạo ra sự kết nối giữa nhận 
thức và cảm hứng, bằng cách biến 
đổi hình thức trình bày và đồ họa về 
sản phâm thành sự thẻ hiện có thể kết 
nối ngay lập tức với người sử dụng 


CuÔi cùng. 


Nhìn chung, phạm vĩ của một bao 
bì rất nhỏ, cung cấp rất ít không gian 
cho việc thể hiện thiết kế thương 
hiệu. Các mẫu thiết kế trình bày bao 
bì ấn tượng đòi hỏi sức lao động cật 
lực, có như vậy sản phẩm mới có thể 
nổi bật trên các giá hàng chật ních 
trong các cửa hàng, siêu thị và thu 
hút sự chú ý của người tiêu dùng. 
Nhờ sự thúc ép này mà chúng ta nhận 
thấy một số đôi mới thú vị nhất trong 
lĩnh vực này; những sự đổi mới nỗ 
lực đem đến các yếu tô cảm quan, 
nhằm nâng cao mỗi quan hệ giữa 
chúng ta và sản phẩm. Các sản phâm 
có thương hiệu rất gần gũi với trái 
tim chúng ta, và giúp sản phẩm có 
nhiều chức năng và mục đích trong 
đời sống. Chúng có thể đơn thuần 


được sử dụng để lấp đầy nhu cầu, 


hoặc trở thành huy hiệu thể hiện cá 
tính, phong cách hoặc địa vị của 
người sử dụng. Tất cả sản phẩm đều 
là một phần trong nghệ thuật trang trí 
nhà cửa, vì vậy chúng có vai trò rất 
thân thiết trong cuộc sống. Bao bì 
son môi của Givenchy Rouge Miroir 
là một trong những bao bì đổi mới 
nhất mà tôi thấy trên thị trường. 
Trong bao bì có một chiếc gương - 
giải pháp để giải quyết vấn đề phải đi 
tìm gương mỗi khi chủ nhân muốn 
thoa son. 

Trình bày bao bì cũng có thể 
nâng cao kì vọng của chúng ta đối 
với sản phâm và khiến chúng ta đánh 
giá lại toàn bộ sản phẩm. Việc trình 
bày 

Trình bảy bao bì cũng có thể 


nâng cao kì vọng của chúng ta đổi 


với sản phẩm và khiến chúng ta đánh 
giá lại toàn bộ sản phẩm bao bì cho 
thực phẩm cần phải khơi gợi được 
cơn thèm ăn, và các sản phẩm nội 
thất phải thể hiện phong cách sống. 
Giống như âm nhạc, trình bày bao bì 
cần phải phù hợp với mong muốn của 
người tiêu dùng. Một nốt sai thôi 
cũng đủ để bao bì đó bị gỡ ra khỏi 
giá. 

ĐÔI KHI TRÌNH BÀY BAO BÌ 
LÀ YẾU TÔ DUY NHẤT GIÚP 
THƯƠNG HIỆU CÁT LÊN TIẾNG 
HÁT 

Các sản phẩm có Ít sự hỗ trợ về 
quảng cáo phải trông cậy vào sức 
mạnh của bao bì, nhằm thu hút sự 
chú ý của người tiêu dùng và sự ủng 
hộ của các nhà bán lẻ. Đôi lúc, các 


sản phẩm này gặt hái thành công 


vang dội. Bao bì cũng có thể là yếu 
tố có sức ánh hưởng mạnh mẽ nhất 
của các chương trình truyền thông 
gây dựng thương hiệu trên quy mô 
lớn. Như tôi đã đề cập, tôi hoàn toàn 
tin rằng chính mẫu thiết kế sản phâm 
iMac đã tạo sức ảnh hưởng cho chiến 
dịch quảng cáo của hãng Apple. 
Tương tự, chiến địch quảng cáo của 
Evian chủ yếu dựa vào nét đẹp của 
sản phâm và bao bì, nhằm truyền tải 
thông điệp của sự tinh khiết và phong 
cách sông lành mạnh. 

Đây là lí do khiến một số nhà tiếp 
thị sẽ mất nhiều thời gian để đầu tư 
vào thiết kế bao bì, và là lí do khiến 
các công ty thiết kế bao bì nói chung 
đều là các chuyên gia thương hiệu 
lớn. 

BAO BÌ LÀ LĨNH VỰC KINH 


DOANH CỦA MỌI NGƯỜI 

Mỗi người đều có một quan điểm 
về bao bì, và việc thiết kế lại bao bì 
luôn luôn được chú ý. Đối với các 
sản phẩm nhất định, chúng ta hiểu rất 
rõ bao bì của sản phẩm đó nên có 
diện mạo ra sao và sẽ không tha thứ 
cho các tiếp thị viên nếu mắc sai lầm 
khi hạ hoặc nâng cấp bao bì của một 
sản phẩm quen thuộc. Trên thực tế, 
sự trung thành của người tiêu dùng 
đối với một mẫu thiết kế cụ thể hoặc 
thành phần thiết kế của một sản phâm 
cho thấy giá trị to lớn mà bao bì có 
được trong tâm trí người tiêu dùng. 

Rất nhiều kĩ thuật nghiên cứu 
phức tạp đã được tiến hành liên quan 
đến tác động của bao bì đối với cuộc 
sống người tiêu dùng. Thay đổi chiến 


dịch quảng cáo trên truyền hình có 


thể dễ dàng được khán giả chấp nhận, 
nhưng thay đổi bao bì có thể rất đáng 
lo, nâng cao, gây ra phiền phức, hoặc 
tạo cảm giác an lòng — nhưng không 
bao giờ được trung lập trong tâm trí 
người tiêu dùng. Các nhóm nghiên 
cứu đã nhiều lần chứng minh được 
rằng, sự gắn bó về mặt cảm xúc với 
bao bì rất sâu sắc và mạnh mẽ, đủ để 
làm bối rối mọi chuyên gia tâm lí, 
ngay cả trong trường hợp rất thực 
tiễn như thiết kế nhãn hiệu chai bia 
hoặc nước uống không có cồn. Do 
tác động lớn của loại hình truyền 
thông này, tôi rất hoang mang trước 
việc ban quản lí cấp cao của các công 
ty dành ít sự quan tâm đến bao bì, và 
hiếm khi nó được tích hợp vào giai 
đoạn khởi động của các chương trình 


truyền thông chủ đạo. Nếu bao bì là 


“việc của mọi người”, chắc chắn nó 
nên là công việc của các CEO. 
Thương hiệu Heinz mới nhận ra rằng, 
một trong những tài sản mang đặc- 
tính- thương-hiệu tuyệt vời nhất 
chính là thiết kế chai thủy tỉnh tám 
cạnh, lùn mập và quen thuộc — trong 
khi suốt vài năm qua, tài sản này 
thường bị thay thế bởi các mẫu chai 
khác thực dụng hơn trên một số thị 
trường. Hiện Heinz đang đầu tư rất 
nhiều tiền để có được mẫu trưng bày 
đạt tiêu chuẩn toàn cầu đối với sản 
phẩm nước xốt trong chai mang thiết 
kế mới. Nhờ sự đôi mới trong công 
nghệ sản xuất chất dẻo, phương thức 
mô phỏng bằng chất liệu dẻo đối với 
chai thủy tính hiện đang được khai 
phá, giúp tạo ra chai đựng có trọng 


lượng nhẹ hơn, bền hơn và có thể văn 


được. Bill Johnson, CEO của Heinz, 
giải thích sự cam kết đổi mới này đối 
với sự nhất quán trong bao bì của họ 
bằng câu nói: “Nếu bao bì thay đổi 
liên tục, nếu bạn không thể tin tưởng 
vào bao bì đó, vậy bạn có thể xây 
dựng được mỗi quan hệ gì đây?” 

BAO BÌ LÀ MỘT THÔNG 
ĐIỆP... VÀ LÀ HỘP ĐỰNG SẢN 
PHẨM 

Chức năng ban đầu của bao bì là 
bảo vệ sản phâm trong quá trình vận 
chuyền từ nhà máy đến các trung tâm 
phân phối và đơn vị bán lẻ, cũng như 
để trưng bày và tiếp thị sản phâm trên 
giá của cửa hàng bán lẻ, bằng cách 
cung cấp các thông tin quan trọng về 
sản phẩm và cảm nhận chung về 
thuộc tính cảm xúc của thương hiệu. 


Bao bì, với tư cách là hộp đựng sản 


phẩm, phải tôn trọng các tiêu chuẩn 
rất cứng nhắc, ví dụ như không gian 
trên giá và kích thước của các đơn vị 
hàng hóa trong ngành phân phối. Bao 
bì sản phẩm cũng cần vừa vặn để 
được cất vào tủ lạnh hoặc các thiết bị 
bảo quản khác trong gia đình. Sản 
phẩm phải được đóng gói để tạo sự 
thuận tiện cho người tiêu dùng sử 
dụng hàng ngày. 

Bao bì thông báo cho chúng ta 
biết chức năng, đặc tính của sản 
phẩm, và thường phải có các thông 
tin hợp pháp, trọng lượng, thông tin 
về dinh dưỡng và hệ mã vạch. Bao bì 
của các sản phẩm được bán trên thị 
trường quốc tế cần có đủ khoảng 
trống đề dịch 

thông tin sang một vài thứ tiếng, 


và phải nhạy bén với giá trị văn hóa 


của các nhóm dân số 

Bao bì xác định nền văn hóa và 
khoảng thời gian, và thật thú vị khi 
thấy thương hiệu phát triển thông qua 
bao bì để duy trì được sự thích ứng. 

Khác nhau. Cần phải nhớ rằng 
bao bì quá khổ thường được tiếp 
nhận một cách tiêu cực tại các thị 
trường có độ nhạy cảm cao về hệ 
sinh thái. Tôi vẫn luôn làm việc chặt 
chẽ với khách hàng để tối thiểu hóa 
việc lãng phí bao bì và sự ảnh hưởng 
của bao bì đối với môi trường. Khi 
bạn phải làm việc trong giới hạn này, 
sẽ còn rất ít không gian để truyền tải 
hình ảnh thương hiệu chung và ưu 
điểm nồi bật của sản phẩm, nhưng đó 
cũng chính là nơi để nghệ thuật trình 
bày bao bì trở thành nhiệm vụ đầy 
thử thách và đáng làm. Bất chấp tất 


cả những sự cân nhắc mang tính thực 
tiễn nảy, bao bì phải bán được sản 
phẩm. Nó có nhiệm vụ rất quan trọng 
đấy nhé! 

Tôi vẫn luôn là người hâm mộ 
các mẫu thiết kế bao bì và nghệ thuật 
đồ họa từ các quốc gia khác, bởi mẫu 
thiết kế đó là sự ám chỉ thú vị về thị 
hiếu và các nền văn hóa. Ở đây, tôi sẽ 
chia sẻ với bạn một số sáng kiến về 
thiết kế bao bì mà tôi nhận thấy trên 
thế giới, và các mẫu thiết kế này 
chính là nguồn cảm hứng cho công 
việc của chúng tôi. Bao bì xác định 
nền văn hóa và khoảng thời gian, và 
thật thú vị khi thấy thương hiệu phát 
triển thông qua bao bì đề duy trì được 
sự thích ứng. Gần đây, bao bì đã đạt 
đến cấp độ thể hiện mới nhờ sự phát 


triên mạnh mẽ của công nghệ in ân 


và xử lí vật liệu, tạo điều kiện giúp 
các chuyên viên tiếp thị và chuyên 
gia thiết kế khám phá cơ hội mới. Áp 
lực cạnh tranh của thị trường ngày 
nay cũng thách thức các chuyên viên 
tiếp thị phải đổi mới, bằng cách đem 
đến cấp độ giao thiệp mới trong bao 
bì — cấp độ giao thiệp dựa trên cảm 
xúc. 

Đổi mới bao bì trong ngành công 
nghiệp rượu. nước hoa và thực phẩm 

NGÀNH CÔNG NGHIỆP 
RƯỢU 

Thành công của Absolut Vodka 
đã thức tỉnh rất nhiều đối thủ cạnh 
tranh trước sức mạnh của bao bì, và 
các thương hiệu này bắt đầu đấy xa 
giới hạn của sự đổi mới trong lĩnh 
vực bao bì thủy tính. Hãng vodka 


Belvedere của Phần Lan đã cô gắng 


hết sức đê có mẫu trình bày đồ họa 
ba chiều, thông qua hình dáng chai 
khác lạ, và bằng cách vận dụng thực 
tế rằng mặt sau của chai có thể được 
nhìn thấy từ mặt trước. Ở mặt trước 
chai, bạn sẽ nhìn thấy cung điện của 
tổng thông Phần Lan được phóng to 
và có hình ảnh những cành cây phủ 
tuyết. Vật liệu thủy tỉnh mờ được sử 
dụng cho thân chai rượu cao, thon, 
trừ vị trí mà cung điện được nhìn 
thấy, tạo cảm giác bạn đang đạo bước 
trong khu vườn của cung điện vào 
một buổi sớm lạnh mùa đông. Đây là 
cách thể hiện thương hiệu tươi mới 
nhất, hấp dẫn nhất và lôi cuốn khả 
năng tưởng tượng của chúng ta. 

Rõ ràng, ngành công nghiệp rượu 
của Nhật Bản cũng là một ví dụ điển 


hình về phương thức cảm xúc hóa 


bao bì, vì về mặt văn hóa, người Nhật 
vẫn luôn luôn có tính nghệ thuật cao 
và gắn sự tỉnh tế này vào việc nâng 
cao sản phâm. Mỗi lần đến Nhật Bản, 
tôi đều ghé thăm gian hàng thực 
phẩm của các cửa hàng bách hóa đề 
lấy cảm hứng. Các chai rượu sa-kê 
luôn luôn được đóng gói một cách 
tỉnh tế, ấn tượng, mời gọi người tiêu 
dùng khám phá và cách đóng gói này 
hấp dẫn giác quan, nâng cao sự kì 
vọng của chúng ta. Đây là sự kết hợp 
độc đáo, thú vị của các vật liệu, ví dụ 
như bao bì rượu sa-kê Tenzan sử 
dụng lá tre và dây thừng loại thô để 
bao lớp bên ngoài chai, và dùng giấy 
gạo bọc thân chai Hãng Mutsu 
Hassen bọc chai bằng giấy gạo trong 
suốt, bọc nắp chai bằng giấy đen 


buộc dây thừng màu đỏ tía. Những 


màu sắc và vật liệu này nâng cao 
cách trưng bày sản phâm chung, thể 
hiện phong cách chúc mừng giây 
phút đặc biệt khi nâng l1. 

NGÀNH CÔNG NGHIỆP 
NƯỚC HOA 

Trong thế giới nước hoa, bao bì là 
tất cả, bởi trong ngành này, hình ảnh 
là công cụ đuy nhất để truyền tải sự 
tinh tế của nước hoa và tạo sự khác 
biệt giữa các loại nước hoa. Bao bì 
bên ngoài, chai và tên sản phâm 
thường là công cụ duy nhất thê hiện 
với người tiêu dùng “vị thần” vô hình 
bên trong chai. Nước hoa là sản 
phẩm thời trang có thể chạm đến tình 
cảm, cảm xúc, cảm giác của chúng ta 
- ở đây không có nhiều lợi ích thực 
tế và “thiết thực”. Rõ ràng, lợi ích 


thuộc phạm vi của tâm lí học. Vì vậy, 


r 


bao bì lọ nước hoa cần thể hiện ý 
tưởng thông qua cách thức thuyết 
phục mang tính cảm xúc nhất có thế! 
Kết cấu, hình dạng và chất liệu có vai 
trò rất quan trọng, và sự đổi mới 
không chỉ là một quy tắc, mà còn là 
một sự cần thiết. Ngành công nghiệp 
nước hoa là nguồn cảm hứng lớn đối 
với các nhân viên tiếp thị đại chúng, 
vì ngành này không ngừng đấy xa 
giới hạn của “điều có thể làm” trong 
cách trình bày bao bì. Các nhà thiết 
kế bao bì nước hoa vốn nồi tiếng tạo 
thử thách cho các nhà sản xuất khi 
phải đáp ứng đúng tầm nhìn của họ 
và điều này khởi động các xu thế mới 
trên thế giới. 

Hầu hết các sản phâm nước hoa 
đều được thiết kế đành riêng cho phái 


nữ, nhưng ngành kinh doanh nước 


hoa dành cho nam đang phát triển, và 
nước hoa dành cho cả hai phái như 
cK One tiếp tục gặt hái thành công 
đáng nể. Tôi đã thấy rất nhiều dòng 
nước hoa nhận được tín hiệu tích cực 
sau các buổi thử nghiệm với nhóm 
đối 

Trong ngành công nghiệp nước 
hoa và làm đẹp, mọi thứ đều cần chia 
sẻ. 

Tượng mục tiêu, nhưng khi tung 
ra thị trường, chúng lại thất bại thảm 
hại do bao bì xấu và cách truyền 
thông kém. Theo kinh nghiệm của tôi 
với nước hoa, bao bì và truyền thông 
là sản phẩm. Mẫu thiết kế chai hiện 
đại, có dạng ô vuông của dòng nước 
hoa Issey Miyake dành cho nam quá 
tỉnh tế và hấp dẫn, đến mức bạn phải 


cầm trên tay và thử nghiệm độ êm ái 


khi lồng hai chai nước hoa vào nhau; 
một giải pháp tuyệt vời cho vấn đề 
thực tiễn là phải cùng lúc sử dụng hai 
sản phẩm. 

Thiết phải đổi mới hình dáng của 
ai nước hoa cũng được thúc đây bởi 
các kênh phân phối hạn chế của 
ngành công nghiệp nước hoa. Hầu 
hết kênh phân phối đều thông qua các 
gian hàng trong cửa hiệu - môi 
trường đầy thử thách và không thay 
đổi đối với ngành kinh đoanh nước 
hoa. 

Trong ngành công nghiệp nước 
hoa và làm đẹp, mọi thứ đều cần 
được chia sẻ - hộp đựng, bao bì phụ 
và hệ thống hàng hóa liên quan đến 
hình ảnh. Tất cả các yếu tố này cần 
được kết hợp với nhau để nâng cao 


trải nghiệm cảm xúc giữa sản phâm 


và khách hàng, đem đến sự khám phá 
mang tính cảm quan. Một mẫu thiết 
kế nỗi tiếng của Joel, chai Boucheron 
Jaipur, được tạo hình giống một chiếc 
vòng đeo fay và vượt xa các sản 
phẩm cùng hạng để trở thành vật 
dụng trang trí. Thậm chí, tôi còn 
nghe nói rằng sản phẩm này được 
dùng để trang trí nội thất!. 

Chai Arman A/X DUO do 
Fabien Baron thiết kế, thể hiện rất rõ 
ràng bản chất giới tính của sản phẩm, 
và bao bì bên ngoài thách thức mọi 
tiêu chuẩn, bằng cách đặt sản phẩm 
trong hộp kim loại kín. Một dòng 
nước hoa khác của Gaultier, có tên là 
Fragile, cũng là cú đột phá trong lĩnh 
vực thiết kế vỏ ngoài của chai nước 
hoa. Ý tưởng và câu chuyện phía sau 


thương hiệu này là điều quan trọng 


nhất (và câu chuyện càng thú vị, 
nước hoa càng tuyệt vời). Lấy cảm 
hứng từ các món đồ kỉ niệm rẻ tiền, 
hay hay khi đi du lịch mà ai cũng 
thấy ở Paris, Gaultier đã sáng tạo ra 
thế giới giả tưởng của “quả cầu bông 
tuyết” với bức tượng nhỏ của một 
người phụ nữ ở bên trong nước hoa, 
và xung quanh cô là những bông 
tuyết vàng đang lơ lửng trôi. Bao bì 
bên ngoài trông giống như một chiếc 
thùng vận chuyển lỗi thời được sử 
dụng để đóng gói các sản phẩm đễ 
vỡ, và chiếc thùng này mở ra giống 
một bông hoa nở, để lộ nước hoa bên 
trong, bô sung thêm vào cảm giác 
được khám phá. Bao bì này phá vỡ 
một số quy tắc tiếp thị nước hoa 
truyền thống, khôi phục phạm vi cho 


dòng nước hoa thể hiện sự giải trí và 


khả năng tưởng tượng. 

NGÀNH CÔNG NGHIỆP THỰC 
PHẨM 

Xét trên khía cạnh trình bày bao 
bì, thực phẩm vẫn luôn là lĩnh vực 
thận trọng nhất. Hầu hết các mẫu 
thiết kế đều dựa trên phần mô tả về 
sản phẩm, các dấu hiệu lịch sử hoặc 
di sản, sự hấp dẫn ăn ngon miệng và 
ngoại trừ các sản phẩm dành cho giới 
trẻ như ngũ cốc, đều không liên quan 
đến phong cách sống hay mẫu thiết 
kế đồ họa mang tính thế hệ hoặc định 
hướng kinh nghiệm. Việc này đang 
bắt đầu thay đôi chậm chạp, và hiển 
nhiên, trên thị trường vẫn có những 
ngoại lệ. 

Vị dụ, tại Nhật Bản, bao bì sản 
phẩm của món mì rất hấp dẫn và 


sáng tạo khi các hãng trình bày sản 


phẩm như thẻ đó là công trình nghệ 
thuật. Tôi cũng rất ưa thích hộp đựng 
sữa chua của Nhật Bản, với một 
chiếc thìa nhựa nhỏ được đặt trên nắp 
để người tiêu dùng tiện sử dụng. Tại 
Pháp, chai nước xốt cà chua Amora 
có biểu tượng dạng-hoạt-hình với tay, 
chân và đầu, thê hiện nhân vật có tên 
“ketchoupy”. Một ý tưởng tuyệt vời. 
Rất bất ngờ, bao bì này có thể 
thực sự sống bên ngoài các giá để 
hàng — ví như làm một món đồ chơi, 
một hình ảnh trên trang web, một 
nhân vật trong truyện thiếu nhi... và 
trở thành linh vật đem đến phước 
lành, đúng như mong muốn của 
hãng, và con vật này biết bán sản 
phẩm. Lối thiết kế bao bì thông minh 
này giúp biến sản phẩm hàng hóa 


thành biêu tượng giao tiếp. 


Pepperidge Farm cũng rất biết 
cách cân bằng chất lượng và sự kì 
vọng. Bao bì đựng sản phẩm là sự 
hồi tưởng về một túi đựng thức ăn 
ngày xưa, tạo cảm giác như thể đây 
là sản phẩm tự sản xuất của thương 
hiệu này. Tên thương hiệu cũng hỗ 
trợ thêm cho khái niệm này, và bộ 
sưu tập bánh được đặt tên theo tên 
của các thành phố nổi tiếng như 
Brussels, Milano, Bordeaux... đã 
giúp hãng tiến thêm một bước vào 
thế giới của cao lương mĩ vị quốc tế, 
khuyến khích khả năng tưởng tượng 


và vị giác của chúng ta. 


13.Quảng cáo cảm xúc: 


Thể hiện cảm xúc có thực trên 
mạng trực tuyến 

Nếu bạn nói với sự chân thành và 
trung thực, với tình yêu lớn dành cho 
nghề, lĩnh vực của bạn sẽ phát triển. 

- John MeNeil, Giám đốc quảng 
cáo sáng tạo 

Kỉ nguyên của sự thừa thãi 

Sự tăng trưởng kinh tế mang tính 
đầu cơ nhất mà thế giới từng chứng 
kiến đã đem đến hàng tỉ đô la để 
khách hàng chỉ tiêu theo ý muốn. 
Việc này khiến các thương hiệu và cỗ 
máy tiếp thị phải tăng tốc lực để nắm 
được những đồng đô la phụ thêm rất 
đáng hoan nghênh này. Tuy nhiên, 


trong 


10 năm qua, lòng tham và lối 
quảng cáo cường điệu (không phải là 
thương hiệu cảm xúc) chính là quy 
tắc của trò chơi. Lòng tham, không 
phải tín điều, chính là thứ mà các 
thương hiệu đang cô đạt được. 

Kết quả: Các nhà quảng cáo và 
chuyên gia quảng cáo đạt được một 
thứ lạ thường. Bằng cách đánh mất 
sự chân thành và trung thực, họ khiến 
mọi người ngày càng tránh xa thông 
điệp quảng cáo. Lí do: Thông điệp 
quảng cáo xâm nhập ồ ạt và không bị 
kiểm soát khi tự động bước vào 
không gian riêng tư của người tiêu 
dùng, khiến ngày càng ít người muốn 
xem quảng cáo. 

Quảng cáo thái quá xuất hiện 
dưới nhiều hình thức, không chỉ với 


các phương tiện truyền thông đại 


chúng ngoài trời không-thê-chịu-nồi, 
mà còn với các chương trình quảng 
cáo tràn lan đến ngột ngạt - phương 
thức quảng cáo tồi tệ nhất. Khi các 
chương trình truyền hình thống trị 
cuộc sống của chúng ta, người tiêu 
dùng bỗng trở thành món tài sản, mà 
chúng ta không hay biết rằng, 
phương tiện truyền thông này có thể 
kiếm tiền từ các thương hiệu khác 
nhau. Đổi lại chúng ta được gì? Các 
chương trình tôi tệ, những môn thể 
thao được ghi hình vội vã, và đòn tấn 
công không ngừng của các phim 
quảng cáo. 

Thứ mà các thương hiệu đánh 
mất trong những năm tháng này 
chính là sự tin tưởng mà họ có được 
trong những năm trước đó, đạo đức 


liên quan đến thương hiệu và tính xác 


thực trong lời hứa của họ. Năm 2008, 
nền tảng dân chủ bị lung lay khi hệ 
thống ngân hàng và bảo hiểm sụp đồ, 
và những lời hứa hẹn của các thương 
hiệu tập đoàn được coi trọng nhất hóa 
ra lại là giả dối. Đừng quên rằng, dân 
chủ 

chỉ đem lại hiệu quả nếu nó đựa 
trên sự toàn vẹn của hệ thống kế 
toán, ngân hàng và bảo hiểm. Lòng 
tham khiến các công ty dược phẩm 
quảng cáo cho các sản phẩm chưa có 
sẵn, các hãng xe hơi khoa trương về 
sản phẩm mà họ vẫn chưa tung ra thị 
trường, và các công ty thực phẩm 
hoặc đồ chơi rao bán những sản 
phẩm nguy hiểm chưa được kiêm 
định và có thể được sản xuất khắp 
nơi mà không có sự kiểm soát hoặc 


giám sát hợp lí, chỉ nhằm trở thành 


sản phẩm đầu tiên xuất hiện trên thị 
trường. Tất cả những điều đó và sự 
thiếu cân nhắc về việc các sản phẩm 
chưa đạt yêu cầu sẽ được tái chế hoặc 
thải hồi. Nói ngắn gọn, chúng ta đang 
chất đóng tiền giả và mua các thương 
hiệu giả được quảng cáo bởi cách 
tiếp thị giả khiến môi trường của 
chúng ta ngày càng không an toàn. 

CHỜ ĐỢI GODOTI Ư? 

Rõ ràng chúng ta đang sống trong 
một kỉ nguyên mới với rất nhiều 
thách thức ở trong nước và trên 
trường quốc tế. Số lượng dân số thấp 
hơn của thế hệ X kết hợp với thiệt hại 
quỹ lương hưu của thế hệ Baby 
Boomer sẽ nhắn chìm hoạt động tiêu 
dùng của nhiều người, ở mức độ mà 
chúng ta chưa từng thấy. Tỉ lệ thất 
nghiệp cao cũng ảnh hưởng mạnh 


đến ví tiền của người dân. Tệ hơn 
nữa là khi không có việc, cả triệu 
người sẽ bị bỏ mặc và chúng ta sẽ 
chứng kiến tình huống rất xâu — khi 
giới trẻ phải giành giật với thế hệ cha 
chú để có việc làm. Thất nghiệp lan 
rộng trong nước và trên thế giới, và 
sẽ trở thành một cuộc khủng hoảng, 
buộc các quốc gia phải quay trở lại 
thời kì bảo hộ và đóng cửa giao 
thương biên giới. 

1 Là vở kịch mang tên Waiting 
for Godot của nhà văn được giải 
Nobel Văn học Samuel Beckett. Đây 
là tác phâm nói về hai người đàn ông 
cả đời chỉ biết chờ đợi một nhân vật 
không quen biết tên là “Godot”. 

Một số nghề bị mất sẽ được thay 
thế bởi ngành công nghiệp mới, 


nhưng phần lớn người dân sẽ không 


thể tìm được chỗ đứng trong thị 
trường việc làm đang chuyên đổi 
nhanh chóng. Các tập đoàn sẽ chọn 
lọc nhân sự giữa vô số ứng viên, và 
mọi người đi làm chỉ với một tham 
vọng: Được duy trì việc làm quý báu 
đó. Động lực làm việc của họ chỉ là 
khiến ông chủ hài lòng, thay vì đảo 
ngược tình thể, đo đó các tập đoàn 
lớn sẽ không tán thành trước mọi rủi 
ro sáng tạo. Đây là thực tại của nền 
kinh tế và là kết thúc của chủ nghĩa 
mua sắm mà chúng ta từng biết. 
Marketing sẽ phải làm được nhiều 
hơn, dù với ít công cụ hơn. 

Nhìn từ quan điểm truyền thông, 
những thay đổi quyết liệt bắt nguồn 
từ truyền thông kĩ thuật số, internet 
và sự thịnh hành của các thiết bị di 


động, đã tạo ra sự chuyền hướng của 


hàng triệu người trên thế giới, từ 
phương thức truyền thông truyền 
thống như truyền hình, đến màn hình 
điện thoại di động. Đối với các 
thương hiệu, sự thay đổi này sẽ thách 
thức phương thức quảng cáo 

Đây là thực tại của nền kinh tế và 
là kết thúc của chủ nghĩa mua sắm 
mà chúng ta từng biết. Marketing sẽ 
phải làm được nhiều hơn, dù với ít 
công cụ hơn. Trước đây, và đem đến 
cơ hội mới với lượng người tiêu dùng 
lớn hơn. Truyền thông xã hội, cùng 
với sự nôi lên của các trang web như 
Facebook và Twitter, đang chiếm lĩnh 
thời gian cảm xúc lớn nhất của con 
người, nhưng không mời chảo cách 
thức quảng cáo dễ đãi. Do đó, ưu thế 
ngày càng gia tăng của truyền thông 


xã hội cho thấy sự chuyên mình lớn 


nhất trong cách thức gây dựng và 
quảng bá thương hiệu. Các chuyên 
viên tiếp thị sẽ phải phát minh lại 
cách thức xây dựng chương trình 
quảng cáo, sao cho các chương trình 
này đến được với lượng khán giả đa 
dạng. Có một điều chắc chắn: Trong 
dạng thức mới và tình hình kinh tế 
mới này — người tiêu dùng cầm 
quyền, và chúng ta sẽ thấy cái kết của 
các tập đoàn độc quyền. Simon ClHIft, 
Giám đốc tiếp thị của Unilever, được 
trích dẫn lời trên tờ Advertising Age: 
“Sự thay đối do internet thôi thúc này 
đưa người tiêu dùng lên nắm quyền 
kiểm soát, và đôi lúc có thể đe đọa sẽ 
lấn át các nhà tiếp thị và doanh 
nghiệp”. 

Từ Truyền thông nhấn nút đến 


nhấn nút/lôi kéo 


Mãi đến tận gần đây, quảng cáo 
vẫn luôn là loại hình truyền thông 
“nhân nút”, nghĩa là gửi đi thông điệp 
quảng cáo mà không có lợi ích hoặc 
sự tương tác chính yếu nào với người 
tiếp nhận. Hiện nay, với sự trợ giúp 
của Internet, phương thức này đang 
trên bờ vực phải được làm mới lại 
hoàn toàn. Với kênh truyền thông 
mới này, quảng cáo trở thành công cụ 
truyền thông “nhấn nút và kéo” đa 
chiều mà tất cả mọi người làm kinh 
doanh đều cất công tìm kiếm từ lâu. 
Giờ đây, quảng cáo có thể truyền tải 
ngay tức thì thông điệp của thương 
hiệu, và thực sự giúp xây dựng đối 
thoại đích thực (đổi lại, điều này sẽ 
tác động đến thông điệp của thương 
hiệu) với con người. Các nhà quảng 


cáo vốn bị hạn chế bởi các phương 


tiện do họ sử dụng để đến được với 
khán giả; phần lớn là radio, truyền 
hình, quảng cáo bằng giấy, và bảng 
quảng cáo không lồ. Truyền thông 
“nhấn nút” này chủ yếu được vận 
dụng để hướng tới nhóm người tiêu 
dùng thụ động. Ngày nay, internct 
mới chỉ bắt đầu cho thấy đầu tảng 
băng của cơ hội rộng khắp để lôi 
cuốn mọi người tham gia đối thoại. 
Các thông điệp “lôi kéo” hoặc thông 
điệp khuyến khích mọi người hưởng 
ứng, đang góp phần giúp kết nối 
thương hiệu với công chúng một 
cách năng động. Tôi tin rằng, vì xu 
hướng truyền thông “nhấn nút/lôi 
kéo” này ảnh hưởng mạnh mẽ đến 
chương trình quảng cáo trên các kênh 
truyền thông cũ và mới, nên đây sẽ là 


một điều cực kì hay ho dành cho 


quảng cáo. 

Nhìn chung, suốt 25 năm qua, trừ 
một số chương trình nổi bật, các 
chương trình quảng cáo trở nên nhàm 
chám, và người tiêu đùng vốn bị quá 
tải bởi sự tấn công dồn dập của các 
thông điệp quảng cáo tẻ nhạt, sẽ ngày 
càng khó lĩnh hội các thông điệp này. 
Khi chúng tôi làm việc lần đầu tiên 
với Sergio Zyman, lúc đó là Giám 
đốc tiếp thị của hãng Coca- Cola, ông 
yêu cầu các công ty quảng cáo của 
mình phải là một thứ duy nhất: Sự 
sáng tạo ấn tượng! Đây không phải là 
hành động phổ biến, khi một số 
nhóm quảng cáo chính muốn trở 
thành “nhà tư vấn tiếp thị”, thầm 
ghen ty với sự phát triển thành công 
của “bảy công ty” kế toán với các 


hoạt động tư vấn sinh lời. Nhưng 


hiển nhiên, ông đã hoàn toàn đúng 
khi đặt sự sáng tạo đứng đầu danh 
sách ưu tiên của các công ty, bởi vì 
còn ai có thể đưa thương hiệu đến với 
đời sống, nếu không phải là các 
chuyên gia quảng cáo và chuyên gia 
nhận dạng thương hiệu? Ông là 
khách hàng đặc biệt của mọi thời đại. 
Hầu hết khách hàng đều ở trong khu 
vực “không rủi ro” và nói chung, kết 
quả của việc này là cuộc sống sáng 
tạo xa rời khỏi lĩnh vực kinh doanh 
và khán giả không còn xem các 
chương trình quảng cáo na ná nhau 
nữa. 

Tuy nhiên, hiện nay, vì các nhà 
quảng cáo buộc phải nỗ lực để đáp 
ứng nhu cầu của nền kinh tế mới và 
lượng người tiêu dùng có quyền lực 


mới, nên mô hình đang thay đổi. Tôi 


tin rằng, kết quả của việc này sẽ là 
việc áp dụng khả năng sáng tạo vào 
kinh doanh. Lối suy nghĩ cách tân và 
đột phá sẽ một lần nữa trở thành vốn 
tài sản hàng đầu của một công ty 
quảng cáo. Như chúng ta đã thấy, 
trong nền kinh tế mới, tỉnh thần 
doanh nhân và sự đổi mới được chấp 
nhận như một quy chuẩn, và vì VẬY, 
chúng ta có một loạt các công ty mới 
(và một số công ty nửa mới nửa cũ) 
muốn... bạn đoán ra là gì không? Họ 
muốn đón nhận rủi ro sáng tạo! Mở 
ra thế hệ người truyền đạt mới và trẻ 
trung - họ đem đến triển vọng tươi 
mới cho ngành kinh doanh và bộ giá 
trị mới mẻ! Một lần nữa, các công ty 
quảng cáo lại kiểm soát các chiến 
lược truyền thông của thương hiệu và 


chớp lấy trào lưu sáng tạo này, bằng 


cách trao quyền cho thế hệ tài năng 
trẻ — những người thổi luồng gió mới 
vào phương pháp đổi mới của các 
thông điệp thương hiệu. Giai đoạn 
này đang xây dựng mô hình truyền 
thông chỉ có sẵn đối với một phương 
tiện truyền thông mới: Internct. 
Nhưng trước hết, chúng ta hãy 
quan tâm đến Thương hiệu cảm xúc 
trong các hoạt động quảng cáo truyền 
thống, và sau đó bước vào thế giới 
của phương thức truyền thông mới. 
Bất kế đó là phương tiện truyền 
thông gì, thì nhìn từ quan điểm của 
Thương hiệu cảm xúc, cần phải khởi 
động mọi nỗ lực quảng cáo với sự 
thùa nhận rằng, trên thị trường có 
những người tiêu dùng am-hiểu- 
quảng-cáo và chương trình tiếp thị, 


họ sẵn sảng trở thành một người đôi 


thoại cứng rắn. Diện mạo hấp dẫn và 
ưu thế thương hiệu là ý tưởng của 
những năm 90, nhưng người tiêu 
dùng trong thiên niên kỉ mới này kì 
vọng có được nhiều sự tỉnh tế và 
chân thành hơn từ các thương hiệu 
mà họ ưa thích, và họ sẽ trân trọng 
các thương hiệu biết trân trọng tỉnh 
thần và môi trường vật chất của họ. 
Các mánh khóe truyền thông cũ sẽ 
không đem lại hiệu quả; phương 
pháp mới và trách nhiệm cao cần 
được gây dựng xung quanh các công 
cụ truyền thông của thương hiệu. 
Công chúng thường hoài nghi, và các 
thế hệ nhất định (đặc biệt là thế hệ Y, 
thế hệ đầu tiên được tiếp thị từ khi 
“còn nằm nôi”) rất ghét quảng cáo, 
cùng với tất cả sự thừa thãi của hoạt 


động này. Các con số thống kê cho 


thấy, mỗi ngày chúng ta bị tấn công 
dồn dập bởi gần ba ngàn thông điệp. 
Đây là lí do khiến cộng đồng blog 
tiếp quản vai trò giám sát thứ được 
truyền thông truyền đạt. Các blog này 
phục vụ mong muốn của con người 
là được biết sự thật. Sẵn sảng đáp 
ứng nhu cầu của những người tiêu 
dùng, nhưng không được nhìn thấy rõ 
ràng, là thế hệ mới của các chuyên 
gia quảng cáo trẻ tuổi hơn - họ có 
những ý tưởng rõ nét về ảnh hưởng 
cá nhân của mình đối với thế giới, 
nhờ công việc mà họ làm. Tôi tin 
rằng, họ sẽ đem đến sự chân thành và 
sự chân thành đó được phản ánh 
thông qua cách họ giao thiệp. Họ biết 
rằng, chỉ những thông điệp liên quan 
đến văn hóa của các sản phẩm lớn 


mới phá vỡ mớ hỗn độn của môi 


trường hình ảnh đang bị lấn át của 


chúng ta. 


PHẢN IV TẢM NHÌN 
CẢM HỨNG THAY 
ĐÔI: LÀM CÁCH 
NÀO ĐỀ ĐÉN ĐÍCH? 


GIỚI THIỆU Chuyển động điện 
tử 

Chúng ta có khuynh hướng col 
truyền thông là công cụ truyền dẫn — 
ví dụ truyền hình, đài phát thanh 
hoặc trang web — để truyền tải nội 
dung nào đó. Nhưng bản thân nội 
dung được truyền tải chính là một 
loại hình truyền thông. Nội dung là 
phương tiện tương tác giữa con người 
VỚI COI NgưỜI. 

- Douglas Rushkoff, Get Back in 


the Box 

Chỉ trong một thập kỉ, web đã 
nhanh chóng phát triển từ công cụ 
giao dịch của kỉ nguyên mới (eBay 
hoặc Amazon) và ấn phẩm điện tử 
dành cho các doanh nghiệp thành 
nguồn tin tức thử nghiệm và thay thế 
(blog) cùng các công cụ tìm kiếm đầy 
quyền năng như Google. Từ đó, web 
công khai phục vụ nội dung của 
người sử dụng — ví dụ như 
Wikipedia, cùng với sự cộng tác với 
người sử dụng trang web, hay 
YouTube và Current TV — nơi mọi 
người có thể tùy ý đăng tải nội dung. 

Cuối cùng, nó bùng nổ, trở thành 
công cụ xã hội cùng với sự ra đời của 
Facebook và MySpace. Twitter cũng 
hỗ trợ để chúng ta được chia sẻ thông 


tin hiệu quả hơn. Chiến tuyến cuỗi 


cùng mà chúng ta sẽ thấy là web sẽ 
qua mặt truyền hình để trở thành 
công cụ giải trí chủ đạo, là sân ga đa 
phương tiện trực tuyến, đồng thời 
cung cấp dịch vụ. 

Một trong những tác động mạnh 
mẽ nhất của cuộc cách mạng hiện đại 
này là nó có sức lan tỏa rộng khắp 
đối với cuộc sống của chúng ta. Liệu 
có bao nhiêu người trong số chúng ta 
có thể sống mà không có Google trả 
lời mọi thắc mắc nảy sinh? Điều này 
đặt ra câu hỏi: Trong tương lai, 
thương hiệu xã hội dựa trên cảm xúc 
sẽ được vận dụng thế nào và đâu sẽ là 
thách thức mới nhằm kết nối thương 
hiệu với con người trong thế giới 
thay đổi nhanh chóng này? 
Skittlescom có thể là một trong số 


các phương pháp kết tinh những điều 


sẽ xuất hiện trong tương lai. Trang 
web là công cụ trao cho người tiêu 
dùng cơ hội được kết nối với các 
trang xã hội khác của thương hiệu (ví 
dụ YouTube, Twitter và Facebook). 
Truyền thông xã hội đang trở thành 
thương hiệu xã hội, trong đó, con 
người là chủ thể truyền tải nội dung. 
Trong nền văn minh “thời đại” 
định hướng người tiêu dùng, như tôi 
đã giải thích trong phần lời giới 
thiệu, sẽ rất ít quyết định được đưa ra 
chỉ dựa vào tính logic; bản năng sẽ 
thay thế cho bằng chứng và dữ liệu — 
điều tạo cảm giác đúng đắn theo quan 
điểm của bạn bè sẽ trở thành động 
lực chính thúc đây lựa chọn. Chúng 
ta cùng cảm nhận, trải nghiệm và 
kích thích khả năng tưởng tượng 


bằng thái độ cởi mở. 


Đây là kỉ nguyên của thương hiệu 
đích thực và của sự kết nối cảm xúc 
với cá nhân mỗi người. Với sự nôi 
lên của thương mại trực tuyến, chúng 
ta cũng sẽ thấy các thói quen cơ bản 
nhất của con người sẽ được xác định 
lại một cách triệt để. Ngay cả hoạt 
động cơ bản như đi mua sắm cũng có 
thể giúp chúng ta tiết kiệm một ngày, 
chỉ bằng cách nhấp chuột và hàng 
hóa sẽ được giao đến tận bậc cửa, 
góp phần bảo vệ môi trường khi 
chúng ta tránh xa các chuỗi cửa hàng 
để hướng tới lĩnh vực thương mại 
thân thiện hơn, vốn tập trung vào mối 
quan hệ riêng tư với từng cá nhân 


riêng lẻ. 


14. Công thức xây dựng chiến 


lược thương hiệu cảm xúc 


Nền kinh tế cảm xúc cần những 
tiêu chuẩn mới để khám phá ý nghĩa 
cảm xúc đích thực của các thương 
hiệu... và còn gì thú vị hơn cho mục 
đích này công cụ nghiên cứu định 
hướng cảm quan và hình ảnh, nhằm 
đem đến quan niệm mới về cảm xúc 
của con người đối với thương hiệu? 

Khi tôi còn giữ chức vụ đồng chủ 
tịch tại hãng thiết kế thương hiệu nồi 
tiếng Desgrippes Gobé (tôi cũng góp 
phần sáng lập công ty này), chúng tôi 
thiết kế ba công cụ nghiên cứu độc 
quyền để tạo sự kết nối cảm xúc tốt 
hơn với thị trường. Công cụ thứ nhất 
là Trọng tâm thương hiệu 
(BrandFocus), giúp tổ chức quản lí 
công ty phía sau tầm nhìn thương 


hiệu chân thành; công cụ thử hai, 
SENSE, là quy trình hình ảnh giúp 
xác định thuộc tính cơ bản của 
thương hiệu và xây dựng hình ảnh 
xung quanh các thuộc tính này; công 
cụ thứ ba, Quản lí sự hiện diện 
thương hiệu, là công cụ giúp xác định 
địa điểm, thời gian, phương thức 
mạnh mẽ nhất để thương hiệu xuất 
hiện trên thị trường. Điều quan trọng 
là cần phải xác định xem mọi người 
cảm nhận thế nào về thương hiệu 
trong bối cảnh các doanh nghiệp nghĩ 
Sao vỀ thương hiệu của mình, và sự 
kết nối, không kết nối xuất hiện ra 
sao. Thương hiệu sẽ tác động tới 
phần nào trên cơ thể khách hàng 
nhiều nhất? phần đầu, trái tim hay 
phần bụng? Khi hiểu rõ mới tương 


quan cảm xúc của thương hiệu, các 


doanh nghiệp có thể xây dựng tầm 
nhìn thương hiệu giàu tham vọng. 

CÔNG CỤ SỐ I1: Trọng tâm 
thương hiệu: Công cụ tương tác 
nhằm làm rõ vị thế của thươn ghiệu 

Trọng tâm thương hiệu là công cụ 
tư vẫn tương tác, nhằm làm rõ vị thế 
của thương hiệu và mở ra tất cả tiềm 
năng để truyền tải, vượt tầm thông 
điệp hiện thời của thương hiệu. Vấn 
đề cốt lỗi của trọng tâm thương hiệu 
là hoạt động tương tác liên quan đến 
cán bộ quản lí cấp cao và các thành 
viên khác của nhóm phụ trách gây 
dựng thương hiệu. Dưới đây là các 
mục tiêu của trọng tâm thương hiệu: 

- Liên kết nhóm thông qua sự 
sáng tạo tương tác và khám phá mang 
tính cộng tác để có tầm nhìn tốt. 


s Xác định hình ảnh của thương 


hiệu trong tương lai. 

» Phạm vi cá tính của khách hàng 
và kết nối cảm xúc thương hiệu. 

5 Xây dựng các thuộc tính (trụ 
cột) chính nhằm xác định thương 
hiệu thông qua hình ảnh mô tả chính 
xác và các thuộc tính thể hiện ADN 
độc đáo của thương hiệu. 

Kết quả của hoạt động này (và 
giai đoạn tông hợp kế tiếp) là vị thế 
thương hiệu trọng tâm được thể hiện 
bằng hình ánh và ngôn từ. Những 
hàm ý phát triển thương hiệu và các 
chương trình truyền thông được phác 
họa, bằng cách tích hợp kết quả hoạt 
động nhóm với các xu hướng văn hóa 
và cơ hội trên thị trường. Phương 
thức trình bày cuối cùng mang tính 
đa cảm quan và có thể được sử dụng 


nội bộ đề chỉ dẫn cho các đại lí sáng 


tạo và làm nền tảng cho các chương 
trình gây dựng hình ảnh thương hiệu 
trong tương lai. 

1 Aveda: thương hiệu chuyên sản 
xuất các sản phẩm chăm sóc tóc, da, 
nước hoa, mỹ phâm. 

2 Godiva: thương hiệu nổi tiếng 
về bánh sô cô la cao cấp. 

3 Prada: Nhãn hiệu thời trang của 
Ý, chuyên về các sản phẩm cao cấp 
cho nam và nữ (túi sách, mũ... ). 

Dưới đây là phần mô tả tổng 
quan về quy trình trọng tâm thương 
hiệu được chia làm các giai đoạn: 

PHÂN I. CƠ SỞ CHIẾN LƯỢC: 
THU THẬP THÔNG TIN 

Khởi động các nhiệm vụ bằng 
cách thu thập thông tin về hoạt động 
quản lí khách hàng, bao gồm thông 


tin về đối thủ cạnh tranh hiện thời, 


người tiêu dùng, truyền thông và các 
đữ liệu có liên quan khác. Chúng tôi 
gặp gỡ ban quản lí khách hàng để 
được chỉ dẫn chính thức và thảo luận 
về những cân nhắc, mối quan tâm và 
yêu cầu cụ thê đôi với việc phát triển 
tầm nhìn thương hiệu mạch lạc. 
Trong giai đoạn này, thông qua các 
cuộc phỏng vấn với các nhà lãnh đạo 
chủ chốt, giám đốc dự án và đội ngũ 
nhân viên, chúng tôi tìm ra chiến 
lược nội bộ và mối băn khoăn của 
công ty, đồng thời bắt đầu quy trình 
tìm hiểu văn hóa và tỉnh thần chung 
của công ty. Chu kì thương hiệu sẽ 
được thảo luận nhằm làm rõ những 
thách thức mà chúng tôi sẽ phải đối 
mặt. 

Sau khi nghiên cứu và phỏng vấn 


lần đầu, chúng tôi tiến hành các 


phiên họp về trọng tâm thương hiệu, 
nhằm đánh giá chính xác phạm vi 
đầu vào từ tất cả khán giả của khách 
hàng. Hoặc là chúng tôi tổ chức một 
phiên họp lớn, hoặc là các phiên họp 
riêng lẻ dành cho các bộ phận khác 
nhau của doanh nghiệp. Sau khi hoàn 
thành phiên họp, chúng tôi phân tích 
toàn bộ kết quả và xây dựng chiến 
lược thương hiệu phù hợp, đơn nhất 
và cô kết - chiến lược này phải đem 
lại hiệu quả và có ý nghĩa. 

PHẦN II. TIỀN HÀNH HOẠT 
ĐỘNG TRỌNG TÂM THƯƠNG 
HIỆU 

Trọng tâm thương hiệu được thiết 
lập và thực hiện như một trò chơi 
tương tác. Dạng thức này khuyến 
khích đưa ra một 

Chu kỳ thương hiu 


Tchc giithíu l1 thương hiu 

TRƯNG THÀN H 

GII THỊ U 

Sáng t o thương hi u 

Vth thương hiu 

TĂNG TRƯ NG 

Phát trí n thương hi u 

loạt các quan điểm chưa hắn là 
hoàn hảo để xây dựng các sắc thái 
còn ấn giấu của thương hiệu, và các 
sắc thái này sẽ được mở rộng thêm 
nhờ các hoạt động sáng tạo, mang 
tính chiến lược. Một số hạng mục 
hình ảnh được phác thảo sẵn để thảo 
luận. Một loạt hình ảnh thể hiện 
nhiều thái độ và phong cách — tức là 
đại diện cho thương hiệu — được biên 
soạn và đính lên bảng để cả nhóm 
cùng đánh giá. Mặc dù các hình ảnh 


do nhóm lựa chọn được sử 


Trọng tâm thương hiệu được thiết 
lập và thực hiện như một trò chơi 
tương tác. Dạng thức này khuyến 
khích đưa ra một loạt các quan điểm 
chưa hắn là hoàn hảo để xây dựng 
các sắc thái còn ân giấu của thương 
hiệu dụng để gây dựng hình ảnh 
thương hiệu, nhưng chính ngôn ngữ 
và từ vựng mới góp phần hợp lí hóa 
lựa chọn về hình ảnh, dẫn đến các 
cuộc thảo luận về thương hiệu. Mục 
đích ở đây là tìm ra hình ảnh thể hiện 
quan điểm của thương hiệu, thay vì 
chỉ thể hiện sản phẩm. Một chương 
trình thảo luận được tiền hành, với sự 
tham gia của nhiều thành viên, nhằm 
khám phá ý nghĩa liên quan đến 
thương hiệu. Mỗi trọng tâm thương 
hiệu đều là đơn nhất, với hình ảnh và 


hạng mục được lựa chọn kĩ lưỡng, 


nhằm có được sự hiểu biết sâu sắc về 
cơ hội và giá trị thương hiệu. Hoạt 
động gây dựng hình ảnh đầu tiên 
nhằm xác định “tình trạng của 
nhóm”; hình ảnh được trưng bày và 
nhanh chóng gây ra phản ứng tích 
cực hoặc tiêu cực, đồng nghĩa với 
việc làm rõ ưu, nhược điểm của 
thương hiệu. 

Do trọng tâm thương hiệu mang 
tính tương tác và các phản ứng mang 
tính tự phát, nên có rất nhiều nhận 
xét, ví dụ như: “Hình ảnh số 1 chính 
là chúng ta ngày nay, nhưng hình ảnh 
số 3 có vẻ giống với con người mà 
chúng ta muốn hướng tới”. Tắt cả 
những lựa chọn được chỉnh sửa từ 
hoạt động gây dựng hình ảnh đều 
được thu thập và đưa lên bảng. 


Người điều hành tổ chức thảo luận về 


các vấn đề đang nối lên. Cá tính độc 
đáo của thương hiệu trở nên sinh 
động khi hình ảnh khơi gợi tầm nhìn 
thông qua phong cách, thái độ, tâm 
trạng, tỉnh thần và cách sử dụng 
thương hiệu. 

TRNG THÁI C A NHÓM? 

Bmcông 

HhÁi 

Mccn 

Tĩnh thÓn 

vƒng mnh 

VụI V 

Kh năng lãnh đ o 

Các hạng mục hình ảnh khác 
được trình bày với các câu hỏi như: 

- Nếu (Thương hiệu) là một 
chuyến đi, nó sẽ tạo cảm giác ra sao? 

+ Nếu (Thương hiệu) là một đám 


cưới, nó sẽ như thê nào? 


- Nếu (Thương hiệu) là một nụ 
hôn, trông nó sẽ ra sao? 

- Nếu (Thương hiệu) là một là 
một kì nghỉ trong mơ, nó sẽ ở đâu? 

Phần thứ hai của hoạt động này 
tập trung vào việc nhận định thuộc 
tính cốt lõi của thương hiệu, nhằm hỗ 
trợ tiếng nói hình ảnh được tạo ra 
thông qua hoạt động về hình ảnh. 
Các tính từ được nêu trong quá trình 
hoạt động đều được ghi lại. Khi trò 
chơi hình ảnh kết thúc, mỗi thành 
viên tham dự được đề nghị chọn ba 
từ trên bảng, miễn sao ba từ đó đủ 
sức làm toát lên bản chất của thương 
hiệu. 

Sau cuộc thảo luận này, chúng tôi 
tông hợp các hình ảnh và thuộc tính 
được lựa chọn, sau đó thuyết trình về 


vị thế thương hiệu phù hợp. 


KẾT LUẬN 

Trọng tâm thương hiệu đã chứng 
tỏ là một nhân tố thúc đây lớn và là 
công cụ hợp nhất nhóm — kết quả 
cuối cùng đóng vai trò chủ đạo trong 
việc giúp khách hàng của chúng tôi 
quản lí và phát triển thương hiệu mỗi 
ngày. Trọng tâm thương hiệu cũng 
cho phép các nhóm cân nhắc xem 
thương hiệu đã, đang là gì và đang ở 
vị trí nào. Điều quan trọng hơn cả là 
trọng tâm thương hiệu xác định rõ 
được thương hiệu có thể đi đến đâu. 
Công cụ này kích thích lối suy nghĩ 
sáng tạo và tạo động lực cho các 
nhóm phá vỡ lỗi xây dựng truyền 
thống đối với việc xác định thương 
hiệu và truyền thông thương hiệu. 

CÔNG CỤ SỐ 2: Công cụ phát 
triển lĩnh vực hình ảnh 


SENSE là quy trình hình ảnh, góp 
phần xác định giá trị của sản phẩm, 
thương hiệu, mô tả sơ lược khách 
hàng, phân tích đối thủ cạnh tranh và 
phát triển từ vựng mang tính hình 
ảnh, cảm quan, cảm xúc, đa chiều, 
tạo cơ sở cho quá trình thiết kế. 
SENSE giúp các thương hiệu xây 
SENSE bắt đầu với việc phân tích giá 
trị vốn có của thương hiệu, và bao 
gồm tất cả các phương thức tương tác 
giữa thương hiệu với khách hàng.Xây 
dựng dựng hình ảnh dựa trên cảm 
xúc mạnh mẽ, đề thương hiệu truyền 
tải đúng đặc tính của mình. 

SENSE bắt đầu với việc phân tích 
giá trị vốn có của thương hiệu, và bao 
gồm tất cả các phương thức tương tác 
giữa thương hiệu với khách hàng: về 


mặt trí tuệ, hình ảnh, khả năng liên 


tưởng và cảm quan. Hồ sơ về khách 
hàng được minh họa một cách cần 
thận sẽ khám phá vai trò của sản 
phẩm trong cuộc sống của khách 
hàng, đồng thời xác định các tín hiệu 
hình ảnh có thể hình thành sự ưa 
chuộng đối với thương hiệu. một bản 
đánh giá sắc sảo, giàu hình ảnh, định 
hướng theo trào lưu về sự cạnh tranh 
sẽ hoàn thành hoạt động kiểm tra sơ 
bộ, nêu bật ưu, nhược điểm của 
doanh nghiệp hoặc hạng mục sản 
phẩm nhất định. 

Sau khi xây dựng chiến lược dựa 
trên hình ảnh đặc sắc, chúng tôi 
chuyển sang hoạt động khám phá 
sáng tạo, vận dụng một hoặc kết hợp 
bốn lĩnh vực kiến thức về: đồ họa, 
thiết kế công nghiệp, kiến trúc và 
thiết kế tương tác. Phương pháp hình 


ảnh độc đáo, độc quyền này đảm bảo 
mỗi giải pháp sáng tạo đều kiên định, 
hấp dẫn và phù hợp với chiến lược. 
Kết quả đạt được rất mạnh mẽ, kết 
hợp quy cách đóng gói, đồ họa, môi 
trường và các chương trình thiết kế 
tương tác có thể tạo ra sự hưởng ứng 
mang tính cảm xúc trong lòng khách 
hàng và tạo ưu thế cạnh tranh cho 
doanh nghiệp. 

SENSE vượt xa mục tiêu tạo 
dựng sản phẩm bắt mắt, bởi công cụ 
này giúp sản phâm gây tác động đôi 
với Xúc giác, tâm lí và trải nghiệm; 
ba yếu tố này khơi gợi niềm phấn 
khích đối với khách hàng trên toàn 
cầu. SENSE là công cụ tuyệt vời để 
xây dựng phạm vi thương hiệu có 
cảm xúc mạnh mẽ! 

CÔNG CỤ SỐ 3: Quản lí sự hiện 


diện thương hiệu (BPM): Công cụ 
đánh giá để khám phá các khía cạnh 
cá tính của thương hiệu trên thị 
trường 

BPM là công cụ đánh giá sự hiện 
diện thương hiệu, cho phép khám phá 
hơn nữa các khía cạnh cá tính thương 
hiệu trên mọi phương thức biểu hiện 
của thương hiệu trên thị trường, từ 
“tác động” đến “sự tiếp xúc” cảm 
xúc. Đề đạt hiệu quả tối đa, mỗi hình 
thức biểu hiện bản sắc thương hiệu 
cần được thay đôi dễ dàng để hướng 
tới khách hàng ở những địa điểm và 
thời điểm mà họ muốn được hướng 
tới. BPM là công cụ giúp vạch kế 
hoạch, và tôi gọi đây là “sự liên lạc 
gần gũi”; đây là phương thức giúp 
các thương hiệu đồng hành hoặc 


“tháp tùng” khách hàng trong các 


hoạt động thường nhật của vị khách 
đó. BPM nghiên cứu và đo lường khả 
năng cảm thụ của khách hàng đối với 
cá tính thương hiệu trong cuộc sống 
thường ngày. Hiển nhiên, khả năng 
cảm thụ của khách hàng đối với 
thương hiệu lúc 7 giờ sáng khi họ đi 
xe buýt đi làm, khác với khi họ tham 
gia câu lạc bộ hoặc quán rượu vào 
buổi tối, hay khi họ đi nghỉ, chơi 
bóng chảy ngày cuối tuần. Vì vậy, 
cần phải tạo sự tương xứng giữa mức 
độ chấp thuận và kì vọng của khách 
hàng đối với thông điệp thương hiệu 
thông qua cuộc đối thoại đa chiều, 
tỉnh tế. 


15.Xu hướng chủ đạo trong 


Thiên niên kỉ mới 


Trong thời đại ngày nay, thời gian 
là thứ hàng hóa xa xi nhất. 

Thời gian là vàng bạc (thậm chí 
còn hơn thế) 

Chúng ta đang sống trong kỉ 
nguyên của sự ít hơn: ít giàu sang 
hơn về mặt vật chất và ít thời gian 
hơn. Ngày nay, người Mĩ vượt người 
Nhật để trở thành quốc gia làm việc 
gần như toàn bộ thời gian trong tuần. 
Sự thay đổi đã tạo đà cho sự chuyển 
đổi cơ bản trong cơ cấu văn 

Thay vì muốn có nhiều hàng hóa 
vật chất, con người muốn chỉ tiền để 
tạo ra thời gian chất lượng cho bản 


thân. hóa của chúng ta, và từ trước 


tới nay chưa từng có tiền lệ để chúng 
ta đánh giá. Các thế hệ cũ luôn luôn 
bận rộn, và hiển nhiên là không thể 
so sánh với thế giới số hóa ngày nay. 

Trong thế giới này, không chỉ 
chúng ta bận rộn tối ngày, mà mọi 
thứ xung quanh ta đều chuyên động 
nhanh đến mức khó tin. Trong kỉ 
nguyên thông tin này, chúng ta bị dữ 
liệu tấn công dồn dập, chịu áp lực 
phải đưa ra các quyết định, lựa chọn 
quan trọng chỉ trong giây lát. Nghĩa 
là, xét về tổng thể, con người ngày 
nay ý thức rất rõ về nhu cầu nghỉ 
ngơi, vui chơi giải trí, thực sự hưởng 
thụ khoảng thời gian rỗi mà họ có 
được. 

Trong không khí này, dịch vụ 
đang giành ưu thế so với sản phẩm. 


Thay vì muôn có nhiều hàng hóa vật 


chất, con người muốn chỉ tiền để tạo 
ra thời gian chất lượng cho bản thân, 
và dành thời gian đó bên gia đình, 
bạn bè. Đề đạt được thành công trong 
tương lai, các thương hiệu cần giúp 
khách hàng tiết kiệm thời gian hoặc 
nâng cao chất lượng trải nghiệm thời 
gian của họ. Một mặt, người dân sẽ 
chỉ ngày càng nhiều tiền cho những 
người giúp họ tiết kiệm thời gian, ví 
dụ như cố vấn tài chính, đảo tạo viên 
cá nhân, nhân viên dọn đẹp nhà cửa, 
người dất chó đi đạo và người lập kế 
hoạch tổ chức tiệc. Mặt khác, các 
khách sạn, trung tâm chăm sóc sức 
khỏe, sòng bạc, nhà hàng, rạp hát và 
các ngành kinh doanh liên quan đến 
hoạt động giải trí cũng sẽ gặt hải 
thành công. Đương nhiên, internet sẽ 
trở thành thiết bị tiết kiệm thời gian 


vô cùng phô biến, đồng thời có giá trị 
giải trí rất cao. Trong kỉ nguyên thiếu 
thốn thời gian gian này, con người ở 
mọi độ tuôi đều tìm kiếm cơ hội nghỉ 
ngơi, giải trí, học tập và phiêu lưu. 

Chúng ta thấy rõ xu hướng này 
thông qua sự bùng nỗ mạnh mẽ của 
sản phẩm và dịch vụ liên quan đến 
những thứ có thể giúp con người thư 
giãn và thoát ra khỏi nhịp hối hả của 
cuộc sống trong một khoảng thời 
gian nào đó. Ngày nay, các khách sạn 
hạng trung đều có khu vực chăm sóc 
sức khỏe với dịch vụ đầy đủ, hoàn 
toàn đối lập với một câu lạc bộ sức 
khỏe. 

Xu hướng này cũng là lí do để 
các công ty lữ hành, các công viên 
giải trí và nhà hàng phát triển; những 


chuyến du ngoạn đắt tiền trên biển 


đều được thiết kế mang tính đa thế hệ 
(đê các gia đình bận rộn hiểm khi có 
thời gian bên nhau có thê tái kết nối), 
trở thành các trung tâm giải trí/đại 
siêu thị. Đối với nhiều hạng mục dịch 
vụ và sản phẩm, sẽ không khó đề đáp 
ứng xu hướng thiếu thời gian đang 
nảy sinh. Đối với các hạng mục mang 
tính truyền thống hơn, câu trả lời 
chính là khả năng đổi mới của 
thương hiệu. Ví dụ, sự đổi mới về sản 
phẩm và thiết bị tiêu đùng sẽ là bí 
quyết tăng trưởng trong những hạng 
mục này, vì con người ngày càng chỉ 
tiêu nhiều hơn vào dịch vụ. Hãng 
Sony toàn cầu cần phải sáng tạo ra 
dòng sản phâm mới, vừa giúp chúng 
ta tiết kiệm thời gian, vừa tạo niềm 
phấn khích cho chúng ta nhờ yếu tố 


giải trí, thâm mĩ, hoặc giá trị khác lạ, 


khiến chúng ta không thể kiềm chế 
cám dỗ mua cho được sản phẩm đó, 
bất chấp thực tế rằng có thể sản phẩm 
đó không cần thiết trong cuộc sống 
của chúng ta. 

Các nhà bán lẻ cũng cần phải đồi 
mới, để thể hiện tốt hơn thái độ trân 
trọng của họ đối với khoảng thời gian 
mà khách hàng dành cho cửa hàng 
của họ, bằng cách thức rất thực tế. 
Megastores là ví dụ điển hình. Vào 
cuối tuần, đi mua sắm với gia đình 
hoặc bạn bè tại những cửa hàng 
không lồ của hãng này có thể là trải 
nghiệm vô cùng lí thú, nhưng nếu 
bạn đang vội và cần phải nhanh 
chóng tìm vài món đồ nhất định, bạn 
sẽ rất vất vả khi phải len qua đám 
đông. Vấn đề này có thê được giải 


quyết bằng bảng hướng dẫn vi tính 


hóa được đặt khắp nơi trong cửa 
hàng, và bảng hướng dẫn này được 
trang bị khả năng tìm kiếm hàng hóa, 
bản đồ chỉ tiết của cửa hàng, máy 
quét giá, cùng phần mềm hỏi và trả 
lời tỉ mi. Các cửa hàng lớn hơn, bao 
gồm các đại lí bán lẻ quần áo cao 
cấp, có thê áp dụng công nghệ này đi 
kèm với (nhưng không bao giờ được 
thay thế) các nhân viên bán hàng hữu 
ích. Các cửa hàng tổng hợp cũng nên 
cân nhắc việc nâng cao công nghệ, 
cho phép khách hàng được mang 
theo các thiết bị hướng dẫn cầm tay 
trong khi đi mua sắm. Thiết bị này có 
thể mang tính tương tác, trả lời các 
câu hỏi cụ thê... Các cửa hàng lớn 
này không hay biết rằng có rất nhiều 
khách hàng rời khỏi cửa hàng trong 
trạng thái tức giận, sau khi họ không 


thể tìm cho ra món đồ cần mua (đôi 
khi họ còn không tìm được gian hàng 
cần đến!). Và có trời mới biết có bao 
nhiêu người tiêu dùng không dám 
bước vào trung tâm mua sắm rộng 
bao la đến mức khiến họ nản chí — 
khi họ đang vội. Tôi cũng không thể 
đếm hết số lần tôi phải đặt món hàng 
mà tôi phải quyết tâm lắm mới tìm 
được xuống khi nhìn thấy hàng dải 
khách đang chờ thanh toán. 

Trên Internet, rất nhiều trang web 
cần được thiết kế với tốc độ tiếp cận 
thông tin nhanh chóng và mua hàng 
đơn giản, mau lẹ; nhưng cũng có 
những trang web rất thành công trong 
việc thu hút sự chú ý và khả năng 
tưởng tượng của khách hàng, và 
chúng ta luôn đành nhiều thời gian 


hơn dự tính để lướt sóng với trang 


web đó (trong khi lẽ ra chúng ta phải 
làm việc khác!) và rời trang web với 
ấn tượng về một thương hiệu lớn. Dù 
thương hiệu tạo cho mình vị thế là 
tiết kiệm thời gian hay thuyết phục 
khách hàng dành thời gian, điều quan 
trọng nhất là thương hiệu đó phải biết 
rằng, đối với người tiêu dùng, thời 
gian vô cùng quý giá. Theo quan 
điểm của Thương hiệu cảm xúc, điều 
này nghĩa là phải nhấn mạnh điều 
tích cực. Do mọi người phải trải qua 
rất nhiều căng thắng trong cuộc sông 
thường nhật, nhấn mạnh vào sự khó 
khăn sẽ kém hiệu quả hơn nhiều. Tốt 
hơn là các thương hiệu nên trò 
chuyện về sự thiếu thốn thời gian 
bằng sự hài hước và cho thấy thương 
hiệu có giải pháp vô cùng tuyệt vời. 


Hoặc là hãy đưa mọi người tránh xa 


những căng thắng đó bằng hình ảnh 
thương hiệu êm dịu, mượt mà. 

Marketing dựa trên mục đích cao 
đẹp: Ủng hộ điều lớn hơn! 

Marketing dựa trên mục đích cao 
đẹp đang gây tiếng vang rất lớn. Có 
một danh sách dài công ty biết khôn 
khéo ủng hộ các chủ đề phản ánh 
chính xác mối quan tâm của khách 
hàng của họ, trong đó có một số hãng 
như: Apple, Avon, Wal-Mart, Procter 
& Gamble, Target, GE, Starbucks, 
L1z Claiborne, Toyota, Home Depot 
và Coca-Cola. Các cuộc khảo sát 
được tiến hành về thái độ của người 
tiêu dùng đối với phương pháp 
marketing dựa trên mục đích cao đẹp 
khẳng định rằng, các nỗ lực này đem 
lại hiệu quả. Jed Pearsall, một chuyên 


gia tư vấn về marketing, đã kết luận 


rất hay về vấn đề này qua một bài 
viết trên tờ Wall Street Journal khi 
nói: “Mọi người nói với chúng tôi 
rằng họ phát mệt vì quảng cáo xuất 
hiện nhan nhản trước mắt. Họ muốn 
hoạt động quảng cáo đó phải làm 
điều gì đó cho họ. Marketing sẽ trở 
thành lĩnh vực có thê giải quyết các 
vấn đề của mọi người”. Điều này cực 
kì ăn khớp với giả thuyết của Thương 
hiệu cảm xúc; tức là liên quan đến 
việc hiểu rõ xem người tiêu dùng của 
bạn là ai, đâu là những vấn đề quan 
trọng với họ, và cho họ biết rằng bạn 
cũng có cảm nhận tương tự. Khi đó, 
sẽ không cần phải hoài nghi về hiệu 
quả của các chương trình này; chỉ cần 
làm đúng cách, các chương trình này 
có thể ủng hộ giá trị thương hiệu và 


mở ra một diễn đàn công khai, qua 


đó mối quan hệ giữa người tiêu dùng 
và thương hiệu sẽ được nâng lên. 
Nhưng đâu là “cách làm đúng đắn” 
để thực hiện phương pháp marketing 
vì mục đích cao đẹp? 

Dưới đây là một vài trong số các 
ví dụ tiêu biểu về các chương trình 
marketing vì mục đích cao đẹp, và 
các chương trình này đều đem lại 
hiệu quả (cùng với nỗ lực đặc biệt mà 
tôi nêu dưới đây, rất nhiều trong số 
các công ty này nỗ lực làm nhiều hơn 
trong các lĩnh vực khác). 

Marketing vì mục đích cao đẹp 

Các thương hiệu cần có hành 
động gì để xây dựng hình ảnh và môi 
trường tốt đẹp hơn thông qua các ý 
tưởng “cao đẹp”? Phần lớn bài viết 
này đều được trích từ trang web của 


các thương hiệu và được chỉnh sửa 


một chút. Mục đích của việc chỉnh 
sửa nhằm giữ cho tiếng nói của 
thương hiệu không ánh hưởng đến 
thú vui đọc sách của độc giả. 

CHIẾN DỊCH ĐỎ CỦA BONOI 
VỚI HÃNG APPLE 

Tại khu vực châu Phi cận Sahara, 
mỗi ngày có hơn 4.100 người chết vì 
AIDS, và có gần 2.000 trẻ em bị 
nhiễm HIV. Chiến dịch Đỏ phối hợp 
với các công ty như Apple để tạo ra 
dòng sản phẩm mang thương hiệu Đỏ 
và góp 50% lãi gộp nhờ bán các sản 
phẩm này vào Quỹ Toàn cầu nhằm 
tài trợ cho các chương trình phòng 
chống AIDS tại châu Phi. Kế từ khi 
được tung ra, chiến dịch Đỏ đã góp 
130 triệu đô la cho Quỹ Toàn cầu. Và 
bây giờ, bạn cũng có thể tạo tác 


động, bằng cách mua sản phẩm của 


chiến dịch Đỏ. Hãng Apple tham gia 
bằng cách quyên góp một phần số 
tiền thu được từ iPods phiên bản Đỏ 
đặc biệt và thẻ quà tặng 1Tunes. 

1 Bono: Nghệ danh của học sĩ, ca 
sĩ, doanh nhân và nhà hoạt động xã 
hội người Ireland, Paul David 
Hewson. 

CHƯƠNG TRÌNH NƯỚC 
UỐNG AN TOÀN CHO TRẺ EM 
CỦA PROCTER & GAMBLE 

Chương trình nước uống an toàn 
cho trẻ em là chương trình phi lợi 
nhuận do P&G sáng lập, như một 
phần trong mục đích toàn cầu của 
hãng — Sống, Học tập và Phát triển — 
nhằm nâng cao đời sống cho trẻ em 
gặp khó khăn. Chương trình Sống, 
Học tập và Phát triển cung cấp nước 


uông an toàn tại các quôc gia đang 


phát triển. P&G phối hợp với hơn 30 
đối tác và cam kết cung cấp hai tỉ lít 
nước sạch có sử dụng bộ lọc PUR 
trong năm năm tới. 

Công nghệ bảo vệ cuộc sống của 
P&G sử dụng các túi lọc nhỏ để khử 
trùng nước. Mỗi túi lọc giống như 
một nhà máy lọc nước mml, chỉ trong 
vòng 30 phút, túi lọc sẽ loại bỏ cặn 
bân và tạp chất gây ô nhiễm, đồng 
thời tiêu diệt vi khuẩn và mầm bệnh 
trong nước bị ô nhiễm, mỗi lần lọc 
được 10 lít nước. 

Theo Tổ chức y tế thế giới, hơn 
một tỉ người trên thế giới không được 
tiếp cận với nước sạch an toàn. Mỗi 
ngày, hơn 

4.000 trẻ em bị chết bởi các bệnh 
do uống nước không an toàn gây ra. 


Chúng ta có thể ngăn chặn được điều 


này và hiện đã có các giải pháp với 
chỉ phí thấp, đã được chứng minh, ví 
dụ như túi lọc PUR có thể góp phần 
nâng cao chất lượng nước và có thể 
cứu sống rất nhiều người. 

CHIẾN DỊCH NĂNG LƯỢNG 
XANH CỦA COCA-COLA 

Năm 2002, công ty Coca-Cola và 
sáu đối tác đóng chai lớn nhất của 
công ty này đã xây dựng chiến lược 
phát triển bền vững. Chương trình 
này tập trung vào vai trò và tác động 
của Coca-Cola tại bốn khu vực chính: 
nơi làm việc, thị trường, môi trường 
và cộng đồng. Họ vận dụng chiến 
lược này để hướng tới các vấn đề về 
sự bền vững và nhằm báo cáo tiến 
độ. Để tìm hiểu thêm về việc vận 
dụng chiến lược này trong toàn bộ hệ 


thống của Coca-Cola, vui lòng tham 


khảo trang web của các đối tác đóng 
chai lớn nhất của hãng. 

Coca-Cola có chương trình cộng 
tác trong nhiều năm với WWFI để 
bảo tồn và bảo vệ nguồn nước sạch. 
Coca-Cola cam kết dành 20 triệu đô 
la cho WWE để thực hiện chương 
trình, và số tiền này sẽ được sử dụng 
giúp giữ gìn bảy trong số các lưu vực 
sông chứa nước sạch quan trọng nhất 
thế giới, hỗ trợ hoạt động quản lí 
nước hiệu quả hơn trong quá trình 
hoạt động của hãng và trong chuỗi 
cung cấp nước toàn cầu. 

Các chương trình marketing vì 
mục đích cao đẹp tốt nhất biết cách 
tích hợp vấn đề xã hội vào cá tính 
thương hiệu. Theo quan điểm xây 
dựng chiến lược thương hiệu cảm 


xúc mạnh mẽ, đây sẽ là một bài trăc 


nghiệm thú vị để xem liệu chúng ta 
có thể đoán được tên thương hiệu hay 
không, nếu chúng ta chỉ được nghe 
mô tả về mục đích cao đẹp mà 
thương hiệu đó ủng hộ. Câu trả lời là 
có đối với rất nhiều các ví dụ nêu 
trên. Tuy nhiên, trong một số trường 
hợp, có vẻ như nỗ lực có thiện ý và 
có chủ ý tốt của một số công ty 
không hề phục vụ mục đích giúp 
củng cố giá trị thương hiệu. 

Tương tự như các nỗ lực 
marketing khác, sẽ không tôn hại gì 
nếu bạn áp dụng phương pháp lạ 
thường, đổi mới để marketing vì mục 
đích cao đẹp. Phương pháp này cũng 
có thể giúp giải quyết các vấn đề 
nghiêm trọng hơn là mời gọi người 
tiêu dùng. 

1 WWF (World Wildlife Fund): 


Quỹ bảo vệ đời sống thiên nhiên thế 
giỚI. 

Một số ví dụ về các thương hiệu 
biết vận dụng sáng tạo phương pháp 
marketing vì mục đích cao đẹp: 

» The Body Shopl. Với thời gian 
đài hoạt động vì xã hội (và là nhà tiên 
phong đích thực trong lĩnh vực 
marketing vì mục đích cao đẹp), công 
ty đã có rất nhiều cách làm sáng tạo, 
mạnh mề, không chỉ ủng hộ các mục 
đích quan trọng với người tiêu dùng 
của hãng, mà công ty này còn tự vận 
dụng sáng kiến, khiến cộng đồng cảm 
động và lồng vào các sáng kiến đó 
quyền con người, các vấn đề về môi 
trường và chính trị. Chiến dịch “Tạo 
dấu ấn cá nhân” của The Body Shop 
là một ví dụ điển hình. Chiến dịch 


này lưu lại đấu tay của mọi người 


trên khắp thế giới, thông qua các sự 
kiện cộng đồng và cửa hàng được 
hãng bảo trợ. Các dấu tay này được 
sử dụng để tạo ra bức chân dung 
nghệ thuật về các nạn nhân và nhà 
hoạt động vì quyền con người. Năm 
1998, hãng này thu thập được gần ba 
triệu dấu tay. 

* Joe Boxer2. Hãng Joe Boxer 
bảo trợ cho dòng ô tô GM Chevy 
Ventura do Nick Graham, CEO của 
hãng Joe Boxer thiết kế. Chiếc ô tô 
được chất đầy những đồ vật vui 
nhộn, những chỉ tiết thiết kế lập dị, 
rong ruổi khắp các con phố New 
York trong một năm. Tắt cả số tiền 
thu được từ hoạt động này đều được 
quyên góp cho chương trình nâng cao 
nhận thức về bệnh ung thư vú có tên: 


Quan niệm: cách điều trị. 


1 The Body Shop: Nhà sản xuất 
và bán lẻ toàn cầu các sản phẩm mĩ 
phẩm có nguồn gốc và cảm hứng từ 
thiên nhiên. 

2 Joe Boxen: Hãng đồ lót của Mĩ. 

Kết luận 

Mặc dù cuốn sách này được viết 
nhằm chia sẻ kinh nghiệm của cá 
nhân tôi về xây dựng thương hiệu và 
có thể được coi là cách làm chắc 
chắn để đạt đến “thương hiệu triển 
vọng”, thì cuốn sách cũng ủng hộ lí 
thuyết cho rằng Thương hiệu cảm 
xúc không phải là việc dành cho tất 
cả mọi người. Thật không may, 
Thương hiệu đã trở thành từ ngữ 
thông dụng đến mức vượt xa ý nghĩa 
của từ này. Chỉ trong một đêm, mọi 
người và mọi thứ đều muốn trở thành 


thương hiệu cảm xúc, một môi 


trường có thương hiệu, một trải 
nghiệm có thương hiệu, hay một tổ 
chức có thương hiệu. Dường như lúc 
này chúng ta không thể mua, hưởng 
thụ hay làm bất cứ việc gì không gắn 
với thương hiệu. Các quốc gia, thành 
phố và ngay cả con người đều xuất 
hiện trước mắt chúng ta với tư cách 
là các thực thể có thương hiệu. Đôi 
lúc, tôi còn bị cám dỗ phải nhìn nhận 
mấy con mèo của tôi là loài động vật 
có thương hiệu! 

Ngày nay, những người đứng đầu 
ngành công nghiệp nhận thấy rằng, 
thương hiệu cảm xúc là con đường 
duy nhất đưa họ đến thành công. 
Thậm chí, họ còn trả một khoản tiền 
lớn cho trò lừa bịp trong maketing 
ngày nay. 

Nguyên nhân của “chứng cuồng 


thương hiệu” ngày càng gia tăng này 
là do hầu hết các doanh nghiệp đều 
có sự nhằm lẫn giữa nhận thức và sự 
kết nối cảm xúc. Mức độ nổi tiếng 
của sản phẩm không giúp sản phẩm 
đó liên quan đến thị trường, cũng 
không giúp sản phẩm đó được người 
tiêu dùng ưa chuộng hoặc quý mến. 
Microsoft là ông lớn trong ngành 
máy tính, nhưng Apple và Google 
mới đánh trúng tình cảm của người 
sử dụng. 

Các thương hiệu mạnh chỉ đem 
lại hiệu quả nếu mọi người trong 
công ty thực sự quan tâm đến khách 
hàng của họ. Gây dựng thương hiệu 
là ngành kinh doanh con người với 
con người, thay vì nhà máy với con 
người. Và thương hiệu cần phái có 


yêu tô con người và giá trị cảm xúc — 


thương hiệu phải có cá tính. Việc gây 
dựng thương hiệu phải nêu rõ văn 
hóa doanh nghiệp và thể hiện văn hóa 
đó thông qua hình ảnh có thê hấp dẫn 
mọi người. Nếu bạn có thể khiến 
người tiêu dùng mong muốn được 
cộng tác với thương hiệu của bạn, 
nghĩa là bạn đã tạo ra được sự kết nối 
cảm Xúc — và sự gắn kết này là yếu tố 
cho sự thành công lâu dài của bạn. 
Mong rằng cuốn sách này đã cho 
bạn thấy rõ sức mạnh của sự kết nối 
cảm xúc và giúp bạn có vốn hiều biết 
mới, có nguồn cảm hứng để tìm ra 
cách thức sáng tạo, tái sáng tạo và 
duy trì sự kết nối này thông qua quá 
trình xây dựng Thương hiệu cảm xúc. 
Có được thương hiệu cảm xúc thực 
sự nghĩa là không ngừng đánh giá lại 


ưu, nhược điểm của thương hiệu. 


Cuối cùng, tôi muốn tặng bạn ba ý 
kiến cuối cùng nhưng vô cùng cần 
thiết để quản lí thương hiệu thành 
công, có cảm xúc và duy trì sự kết 
nối đó với thị trường. 

» Thứ nhất: Các thương hiệu đều 
có chu kì. Các thương hiệu nổi tiếng 
ngày nay không nhất thiết sẽ là người 
chiến thắng của ngày mai. Tương lai 
của thương hiệu được xác định bởi sự 
tương quan của nó tại mọi thời điểm, 
và khả năng bảo vệ của thương hiệu 
đối với các giá trị vốn giúp thương 
hiệu nồi tiếng. 

» Thứ hai: Các thương hiệu được 
tạo ra mỗi ngày dựa trên mối tương 
quan cảm xúc với công chúng và cam 
kết chất lượng của thương hiệu. Kẻ 
thù lớn nhất của việc gây dựng 
thương hiệu là sự phơi bày thái quá. 


s Thứ ba: Các thương hiệu thực 
sự đều nói về đối thoại và lòng tin. 
Các thương hiệu nên tạm ngừng gây 
ấn tượng mạnh với truyền thông xã 
hội và chuyển sang thương hiệu xã 
hội đề thiết lập sự kết nối cảm xúc 
với người tiêu dùng. Giờ đây, thành 
công của thương hiệu dựa trên việc 
thương hiệu có bao nhiêu người theo 
dõi và thương hiệu được chia sẻ bao 
nhiêu lần. 

Quan niệm sai lầm nhất về việc 
gây dựng thương hiệu là thương hiệu 
không cần phải phát triển. Ngay cả 
cuốn sách này cũng là một công trình 
đang tiếp diễn, theo đúng nghĩa thực 
của cụm từ này. Tất cả chúng ta đều 
có nhu cầu là được tìm kiếm các 
công thức kì diệu, nhưng sẽ thú vị 


hơn nhiều nếu chúng ta tìm kiếm 


những động lực phát triển trên thị 
trường, tức là có sự tác động lẫn nhau 
giữa thương hiệu và thị trường. Ở bắt 
cú thị trường nảo, luôn có các sản 
phẩm bạn cần và sản phẩm bạn mong 
muốn; để mọi người quan tâm đến 
mối quan hệ lâu dài, bạn hãy luôn 
luôn lắng nghe và chuẩn bị sẵn sàng 
cho bất cứ thay đổi nào trên thị 
trường. 

Thay đổi là tốt, nhưng dự đoán 
thay đồi còn tốt hơn — câu trả lời nằm 
trong trái tim mỗi người. Hãy ngẫm 


nghĩ về điều đó. 
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